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Inledning

| dagens samhdle méts vi av reklam Gverdlt, varor och tjanster marknadsfors och vi
lockas paolika vis at kopa dler nyttja dem. Men kulturverksamheter gor oftagt inte
sAgort vasen av sig och man kan fraga sig vad det beror pa Beror det pabristande
resurser och/dller kunskap dler paatt kulturverksamheter oftast bjuder ut tjanster av
andra skdl an vingsyfte? Ett foretag som tillverkar produkter mdte anvanda ala
mede for at sija dem och marknadsforing & ett av de dlra viktigaste. Ett bibliotek
exempelvis, drivs déremot av andra skd @n ekonomiska, &en om det & beroende
av andag och bidrag for en fungerande verksamhet. Har & det istdlet ideologiska,
demokratiska och liknande skdl, som spelar en viktig roll.

Mitt huvudsyfte med uppsatsen & ait undersdka hur ndyra olika storre kultur-
inditutioner - bibliotek, museer och arkiv - marknadsfér sig och sn verksamhet. En
janfordse av deras olika marknadsféringsstrategier kommer &ven att ke samt en
undersdkning om och hur ett samarbete ser ut.



Forskningsoversikt

Innan jag borjar med konkreta frapestallningar tankte jag bdrja med det som berdr
mitt forskningsomrade - vad som skrivits om marknadsféring av arkiv bibliotek och
museer - och darefter redovisa ngot om forskningen ang@nde marknadsféring
generdlt.

ABM:omralet
De flesta bibliotek, arkiv och museer tillhor den offentliga sektorn. Vad & daskillna-
den pa offentlig och priva sektor? Den offentliga sektorn kan inte fungera pa
marknadsskonomins villkor, d.v.s. fungera som al annan affarsverksamhet pagrund
av vissa grundldggande faktorer som styr respektive sektor. Maséttningen i en privat
affarsverksamhet & at genereraving. Saér inte fdlet i den offentliga verksamhet dér
mden oftast inte & av vinstkaraktér.' Biblioteken och museerna styrs istélet i hog
grad av de kulturpolitiska mden som faststdlides av regeringen 1974 och som
modifierades 1996.> Medan den privata sektorn & kopplad till marknaden & den
offentliga sektorn framst styrd av budgetar. Aven styrningen skiljer de b&la omréalena
&, i foretaget & den affarsmassig medan den i offentlig sektor styrs av politiskt valda
organ, verksamheten & med andra ord demokratisk.®

Marknadsforing av arkiv, bibliotek och museer & ett &mne som inte har be-
handlats i n@gyon hogre grad. Litteratur och forskning om arkivens arbete gdlande
marknadsforing har befunnits si gott som obefintlig, medan déremot en del har
skrivits gdlande bibliotek och museer, bade nationellt och internationdllt sett, vilket
kommer at redovisas i detta kapitel. En anledning till att det bedrivs sdlite forskning
om detta amne torde bero paatt det inte har forekommit sdmycket marknadsféring
av dessa kulturingdtitutioner, speciellt gdller detta arkiven.

Av de uppsatse jag har &t gdlande marknadsforing av olika kulturverk-
samheter & Lotta Fhinl6fs magisteruppsats Marknadsforing av kulturverksam-

! Lindqvist, Lars-Johan, 1995,”Marknadsforing - teori och metoder for offentlig verksamhet”. Offentlig
information som konkurrens- och kvalitetsinstrument, red Goran Bjorkroth s. 45.

’De kultur politiska mden, URL: http://www.kur.se/pub/pub26_4.asp?art_id=1146, 2001-11-16.

® Lindqvist, 1995, s. 45.



heter - Bibliotek och museer (1997) den som kénns mest rlevant i férhdlande till
mitt &mne. De flesta andra behandlar endast marknadsforing av en verksamhet, t.ex.
folkbibliotek.

Fhinlof har inriktat Sg p& museum och folkbibliotek. Uppsatsen behandlar
kulturmarknadsforingens mgjligheter och problematik, hur kulturverksamheter
marknadsfor Sg och hur de kan bli mer effektivai gtt st att driva och marknadsféra
sin verksamhet. Sin teoretiska modell har Fhinl6f hamtat fran Kotlers och Andreasens
bok Strategic marketing for nonprofit organizations (1996). Aven min uppsas
utga framst utifrdn denna modell, men medan hon i forsta hand koncentrerar sig pa
majligheter och problematik kring kulturmarknadsfring, s koncentrerar jag mig
framst pamarknadsfringsprocessen och dess strategier.

Statens kulturrds bok Krukmakaren i Delfi. Om konsten att marknadsfora
kultur (1991) behandlar marknadsforing av kulturverksamheter. Den fungerar som
en handbok och vander sig till verksammainom kulturomradet som vill marknadsféra
sin verksamhet. Det framsta syftet med att marknadsfora kultur & enligt Kulturradet
at naut till fler manniskor och at tda om at man finns. Detta torde vara det
gemensamma maet for dla som arbetar med kulturell verksamhet. Ytterligare ett
viktigt ma & at verksamheten Gverlever och at den véxer. Boken ger fordag pa
olika marknadsforingsverktyg som kan anvdndas och deras for- och nackdelar.®
Yiterligare en bok utgiven av Statens kulturral & Krukmakaren i verkligheten. Att
marknadsfora kultur. En exempelsamling (1995) som anduter till Krukmakaren
i Delfi. Denna bok fungerar som ett komplement daden & en exempesamling vilken
redovisar autentiska svenska falstudier fran stora och smakulturverksamheter.

| september 1997 hdlls en IFLA-konferens i Kopenhamn dér bl.a. flera verk-
samma inom bibliotek samt hogre utbildning inom biblioteks- och informations-
vetenskap deltog. Deras foredrag derfinns i konferenstrycket Adapting marketing
to libraries in a changing and world-wide environment (2000). Greta Renborgs
och Chrigina Tovotés inldgg var sarskilt intressanta med hanseende pa mitt
uppsatsamne.

Greta Renborg, f.d. lektor vid Bibliotekshdgskolan i Bord och kalad ”den
svenska bibliotekvéridens ‘Grand Old lady’” har bl.a studerat marknadsforing av
bibliotek.* Hon har skrivit flera bocker om bibliotek och biblioteksverksamhet samt
medverkat i olika atiklar, rapporter och konferenser. Hon anser at ingen
verksamhet kan utvarderas innan den blivit grundligt marknadsford:

4 Krukmakaren i Delfi, utgiven av Statens kulturrad, 1991, s. 27.
® Krukmakaren i Delfi, 1991, s. 15.
® Svensk biblioteksforskning, red. Romulo Enmark. 1991 nr 3, s. 3.



Now that performance measuring has become a subject for research, | cannot understand why
librarians want to measure the use of alibrary, even before they have marketed the service to such an
extent that every individua in atarget group knows what service the library hasto offer him.”

Hon har mer utforligt uttdlat Sg om amnet i Forskningsrdlsnamndens rapport
Biblioteket som serviceféretag. Kunden i centrum (1992). Innan det & me-
ningsfullt att méta en tjangs effektivitet bor man forst haangivit dels den efterstravade
omfattningen av verksamheten ach vilken kvaitet man vill ndav denna, dels forsakrat
sg om att dla som kan ha nytta och/dler glédje av verksamheten kanner till den och
vad den har at erbjuda. Hennes dutsatser grundar Sig paempiriska erfarenheter.

Renborg menar at marknadsforingshegreppet i biblioteksvérlden har vuxit fram
ur bibliotekens uppsokande verksamhet samt PR och informationsverksamhet. Hon
stdler dg fragan varfor biblioteken nastan dltid hamnar i klam i krigtider och varfor s3
fapolitiker kanner till och utnyttjar bibliotekets olika tjanster. Det finns flera orsaker
ans Renborg, de framsta & at biblioteken ofta har oklara, dler t.o.m. inga ma.
Dessutom har inte bibliotekens olika verksamheter marknadsforts i ndon hogre
grad.?

Chrigina Tovoté & bibliotekarie vid Mamé hégskola och &ven hon medverkade
vid IFLA:s konferens 1997. Hon & for ovrigt sekreterare i SAB- kommittén for
marknadsforing och information. Tovoté har skrivit om marknadsforing och svenska
bibliotek, dels om Situationen idag och dels vikten av synliga, "vishble’, bibliotekarier.
Hon anser att bale Sverige och Norge befinner Sg i underlage gentemot Danmark
och Finland. Danmark har tydligen setts som det ledande bibliotekdandet i Norden
(hon utvecklar dock inte detta pd&tdnde), medan Finland har en vadigt hog
|anestatistik per invaare och & Lund tex., som &nda anses ha en rétt hog
|anefrekvens for svenska bibliotek, hade 14 1 per invanare och &, medan Finland
hade 50. Tovoté tror ait forklaringen till framgangen hos béle Finland och Danmark
kan finnas i marknadsforingen.

Alla typer av bibliotek tavlar om manniskors tid och skattepengar och de
behGver identifiera sig samt hévda sig paett nytt sit. PR, marknadsforing och
information & verktyg for att uppnddetta. Tovoté har ndyraiintressantaidéer kring hur
man kan gora bibliotekarierna och biblioteket mer synliga Bl.a méate
bibliotekarierna duta med att medvetet forsdka tona ner sin roll och igédlet golt visa
upp sSg gadlva och vad de kan hjdlpa till med. Namnskyltar & ett it att gora
bemétandet mer personligt, liksom et hénvisa till andra bibliotekarier vid namn nér

" Renborg, 2000, s. 8.
8 Renborg, Greta, "Marknadsforing och servicekvalitet”. Biblioteket som serviceforetag. Kunden i centrum,
red. Barbro Blomberg. FRN:s rapport nr 92:4 (Stockholm) s. 53 ff.



man gav inte kan svara paen fraga. PALunds hibliotek har personalen dessutom haft
broscher pd sig med texten "Ask me!”, Frgga mig!, - "Maketing by waking
around” som hon uttrycker det. Ytterligare ett it att gora biblioteket och dess
persond mer synlig & at i sdlet for den sedvanliga broschyren med en bild pa
biblioteksbyggnaden paframsidan och fakta och statistik om bygga, bokbestand och
antal volymer presentera personalen med bild och namn och deras litteraturtips?®

Philip Kotler och hans marknadsforingsteorier har haft en otrolig genond agskraft
i svd kommersidla som icke-vingtgivande organisationer. Renborg exempelvis anser
att det inte var forran Philip Kotlers bok Marketing for nonprofit organizations
som marknadsféring av bibliotek blev helt accepterat. Boken anvénds aven i
uthildning av bibliotekarier, framst i USA.” Yitterligare en person som pdpekar
konsekvenserna av Kotlers arbete & Fiona McLean, som har skrivit boken
Marketing the museum (1997). Hon anser att det inte var forrén 1969, i Kotlers
och S. J. Levys artikel ”Broadening the concept of marketing”, som marknadsféring
ansdys vara en dltigenom genomtrangande aktivitet som kunde tillampas patjanger,
produkter, manniskor och bale pa ickevindgivande organisaioner som
vinstgenererande foretag. ™

McLean anser at det & famuseer som & marknadsforingsorienterade. Manga
muselintendenter underskattar vikten av marknadsforing av museer. Enligt forfattaren
beror detta paatt ordet " marknadsforing” & avskrackande dadet associeras starkt
till kommersaism, vilket musavarlden & frammande for. Marknadsforing kan ses
som en kompromiss av museernas integritet, den har blivit ett kommersidlt vaspe
som ligger langt ifrdn ursprungssyftet - att betjana dlmanheten. Men enligt McLean
anser Arts Counsl| of Great Britain (1993) att det & tvart om, marknadsféring & en
integrerad del i museets syfte. Marknadsforingen styrs av syftet och skapar det rum
vari syftet kan uppnds, d.v.s. at ge servicetill dlménheten.”?

Det finns som tidigare ndmnts inte mycket skrivet om marknadsféring av arkiv.
Det kan dels bero paatt det inte forekommer samycket marknadsforing av arkiv,
dels paatt marknadsforing av kulturverksamheter Gverhuvudtaget & en relativt ny
foretedse. | gpril 2001 arrangerade Riksarkivet och Landsarkivet en tvalagars
konferens i Lund, med anlednng av det svenska ordférandeskapet inom EU.
Konferensen behandlade tillgdngen till officidla arkiv och dokument. | tidskriften
Tema Arkiv definns Han Lovblads atikd "EU-konferens i Lund -

® Tovoté, Christing, 2000, s. 41 ff.
19 Renborg, 2000, s. 8.

™ McLean, 1997, s. 40.

2 McLean, 1997, s. 41.



Marknadsforing av Oppna arkiv’ som behandlar ndmnda konferens. Lovblad
anvander ordet "marknadsforing” endast en gang i hela artikeln och dai dess titel.
Man fa intrycket av at atikdforfataren séter likhetstecken mellan marknedsforing
och tillgéngliggbrande av arkiv, eftersom det & det senare som artikeln snarare
handlar om. Digitdisaring var et gort diskussonsimne under konferensen liksom
fragor som anknét till detta, t.ex. upphovsrétt och teknik.* Vissarligen & tillganglighet
et oerhort viktigt marknadsforingsinstrument, men jag anser ait det inte & det enda
Eftersom artikeln skulle handla om marknadsféring av titeln att doma hade det varit
mer givande om man hade fat fler aspekter padetta.

Overgripande om marknadsforing
Mattias Behrer och Asa Larsson & civilekonomer frén Stockholms universitet. Deras
bok Event Marketing. Att anvanda evenemang som strategisk resurs i
marknadsforingen (1998) bygger pa den magisteruppsats de skrev i fordjup-
ningskursen i marknadsforing. Idag arbetar de bala med marknadsforings- och
mediafrayor pastrategisk niva

Forfattarna anser att betydelsen av relationer kar dltmer i va komplexa véarld.
"Eventet”, handdsen, & inte langre ett md utan ett medd for relationsbyggande.
Event Marketing (EM) & ett samlingsnamn for marknadsféring via evenemang.
Definitionen av EM lyder:

Event Marketing & en ansats for att samordna kommunikationen kring et eget Skapat dller sponsrat
evenemang. | Event Marketing & evenemanget en aktivitet som samlar mdgruppen i tid och rum; ett
métei vilket en upplevelse skapas och ett budskap kommuniceras™

| Sverige har begreppet anvants sedan dutet av 80-tdet. En oenighet kring be-
greppet har dock rdt, vissa har enbart kopplat inop det med sponsring.

Som exempel pa olika Event Marketings tar de upp sma golftavlingar for
foretagets kunder och stora evenemang som OS. Exempd paett biblioteks Event
Marketing kan vara 6ppet hus (med teaterforestdliningar, forsdjning av bocker,
fordasningar etc.). Yiterligare exempe, men for arkivens dd, kan vara ” Arkivens
dag’ dadla offentliga arkiv runtom i landet har Gppet en |6rdag. Dagen fungerar som
en temadag med fokus paett amne, t.ex. karlek, vilket var falet 2001 [de tvasista
exemplen & uppsatstorfattarens).

B Lovblad, H&an, "EU-konferensi Lund - Marknadsforing av 6ppna arkiv”, Tema Arkiv, 2:2000, s. 4-7.
4 Behrer & Larsson, 1998, s. 18.



Aven en senare teori inom marknadsféring tar Behrer och Larsson upp, namligen
Redationsmarknadsforing (RM). De menar at Event Marketing kan utgbra et
konkret verktyg for at implementera RM pa konsumentmarknaderna. Evert
Gummesson, som forfattarna hanvisar till, & professor i marknadsforing vid
Stockholms universitet och en av vérldens mest framsté@nde forskare inom RM. |
Gummessons bok Relationsmarknadsféring - Fran 4P till 30 R definierar han RM
som: " marknadsforing som <iter relationer, ndtverk och interaktion i centrum.”*

Behrer och Larsson riktar en hel del kritik mot Kotlers "Marketing Mix”.
Marketing Mix eler marknadsmixen & ett samlingsnamn for de korkurrensverktyg
en maknadsforare kan anvanda sg av for at dskilja Stt erbjudande frén
konkurrenternas enligt Kotler. Kotler et d. gor foljande definition dade uppfattar:
"marketing mix as the set of controllable tactical marketing tools thet the firm blends
to produce the response it wants in the target market.”** Mixen innendler dlt som
organisationen kan gora for at pdverka efterfrigan pa marknaden. Alla dessa
mdjligheter kan sammanfattas i de 4:a P.na’; Produkt, Pris, Plats och Pderkan.
Produkt innebér bae varor och tjanster som kan erbjudas paen marknad och som
tillfredsstéller marknadens behov. Faktorer kring produkten & variation, kvdité,
design, kénnetecken/utseende, forpackning, namn, garanti och service. Pris & det
belopp pengar som tas for en produkt dler service eler det varde som konsumenten
utbyter for att erhdla forddama av att ha dler anvanda produktentjansten. Pris,
rabatter, avbetanings- dler kreditmdjligheter omfattas. Plats & dla organisationens
aktiviteter som gor det mgjligt for varan dler tjdnden at vara tillganglig for
magrupperna, t.ex. kander, distribution, sortiment, lokaer dér varan/tjansten erbjuds
och lager. Pdverkan & den aktivitet som formedlar produkten eler servicen och
deras fortjanster till magrupperna och Gvertdar dem att kopalanvanda varor-
naltjansterna. Den hér kategorin & direkt knuten till marknadsféring. Olika kander
for att fora ut en vara dler tjangt & annonsering, publicering, relationsmarknadsforing
etc.”

Behrer och Larsson anser dock att konkurrensverktyget ”4 P-moddlen’ mate
kompletteras med RM, rdationsmarknadsforing, som eit Gvergripande begrepp
jémte Marketing Mix och dessutom placera relationer jamte de underordnande "4
P.nd’. Anledningen & att de anser att Mixen dltmer hdler paatt urholkas pagrund av
olika faktorer. Exempelvis har produktens differenteringsformaga minskat da
produktkvditeten blir dltmer jamn och likesapriset. Och vem vill kopa et dyrare

1% Behrer & Larsson, 1998, s. 84.
® Kotler et a., 1999, s. 109.
Y Kotler et a., 1999, s. 109 ff.



schampoo né man kan faett lika bra billigare? Platsens betydelse minskar ocksada
dagligvarunandein koncentreras, dlt fare affaer sa for dlt storre andd av
forsdjningen.*®

Ytterligare ett viktigt begrepp som forfattarna tar upp a Public Relaions (PR). P
R Smiths, forfattaren till Marketing communications. An integrated approach,
definition av begreppet &: "the devdopment of and mantenance of good
relaionships with different publics’.®* Med “publics’ avses eit foretags dler
organisations olika intressenter; anddllda, investerare, kunder, myndigheter,
distributérer, ”samhdlet” opinionsbildare och konkurrenter.

Som det har framgdt i forskningsoversikten & Kotler en centrd figur inom
forskningen kring marknadsféring. Jag kommer nu at dervanda till honom eftersom
jag @mnar anvanda mig av hans teorier i min undersokning.

18 Behrer & Larsson, 1998, s. 57 ff.
® Behrer & Larsson, 1998, s. 151.
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Teoretiska utgangspunkter och begreppsdefinitioner

Philip Kotler &, som kanske redan har framgdt, en av vérldens ledande auktoriteter
inom markredsféringsomradet och hans namn derkommer standigt i litteratur i och
om &mnet. Kotler & professor i internationdl marknadsforing vid Kellog Graduate
School of Management, Northwestern University i USA.? Overviagande dd av
uppsatsens teoretiska grund kommer at utga utifran hans teorier. Den bok som till
dors dd ligger till grund for min undersbkning & Philip Kotlers och Alan R.
Andreasens Strategic marketing for nonprofit organizations, som behandlar
marknadsféring inom icke-vingtgivande organistioner. Men aven ytterligare verk av
dler med Kotler har anvants Marketing management. Analysis, planning,
implementation and control (1997) samt Principles of marketing (1999) De
senare verken behandlar marknadsféring i ett vidare perspektiv 8n den forstndmnda
och inriktar Sg paflera typer av organisationer, med tonvikt pafdretag och andra
vindgivande organisationer. Men eftersom mycket i bockerna & alméngiltigt och
darfor aven passar in paicke-vinggivande kulturverksamheter har &ven dessa varit till
hjép.

Huvudanledningen till ait jag har vat just hans teorier & att de fungerar eftersom
de till overvdgande dden behandlar jus marknadsforing av icke-vindgivande
organisationer. Teorin  kommer att kopplas samman med den kvditativa
undersokningen for att se om ingtitutionerna utga fran de komponenter som Kotlers
marknadsforingsmodel | omfattar.

| min undersokning vill jag jamféra den processmoddl som Kotler foresprakar
och som en organisation eler ett foretag anvander for att marknadsfora Sg och se
hur och om dessa anvands pade inditutioner jag undersoker. En viktig komponent
som lankar ihop organisationen med kunden & den tjanst, den service, kunden ges.
Dessa olika begrepp presenteras mer ingaende i nasta kapitel.

P Kotler, 1997, s. 6.
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Definition av begreppet marknadsforing

Tidigare forknippades begreppet marknadsféring framst med férsdjning och
annonsering. Vissarligen & de tvakomponenterna fortfarande varda att beskta men
de & endast tvdav mdnga marknadsfaringsfunktioner och de & dessutom inte alltid
de viktigagte. Idag handlar marknadsféring mer om att tillfredsstélla kundens behov.
Lyckas marknadsftraren att gora ett bra arbete med att identifiera kundens behov,
utveckla produkter, eler tjgngter i detta fal, av god kvalitet, distribuerar och
marknadsfor dem paett effektivt sitt sdar forutsittningarna for att produktenvtjansten
sdjsutnyttjas mycket goda*

Kotler et d. definierar marknadsféring som: ”a socia and managerial process by
which individuas and groups obtain what they need and want through cresting and
exchanging products and vaue with others.”*

Nationalencyklopedins beskrivning av begreppet & snarlik. Marknadsforing
beskrivs ur tvaaspekter, den forsta avser inneborden: ”[i] modern marknadsfaring
sitts kunden i centrum. Ett foretag som & ingtdlt paatt identifiera och tillfredsstalla de
foranderliga behoven hos existerande och potentiella kunder, samt |der detta
tankande genomsyra hela organisationen, brukar man kalla ett marknadsorienterat
foretag” och den andra avser dess funktion dar marknadsféring & som: "en styrd
process [vilken] omfattar andlys, planering, genomférande och uppfdljning” .

Lars-Johan Lindgvist & professor vid Svenska handelshdgskolan i Vasa,
Finland. Hans huvuduppgift & utveckling av marknadsféring och kvditet |
tjangeverksamheter. Lindgvigt tillhor tillsammans med kollegan Chrigtian Groénroos
pionjérernainom svensk tjangemarknadsforing. Enligt den forra kan marknadsféring
andyseras patre olika nivar. Paden forsta och hogsta nivan & marknadsforing en
filosofi: "ett it att tanka, som innebér at kunden & i centrum av verksamheten.”*
Nasta nivainnebar att marknadsforing & ett sitt ait organisera verksamheten. Att utga
fran kunden och dess behov, tanka kundorienterat, innebér ait man méte organisera
sn verksamhet annorlunda & om man tanker produkt- och produktionsorienterat.
Man anpassar sin verksamhet pakundernas villkor. Paden sista och lagsta nivéan
inneb&r marknadsforing et it att planera, genomfora, folja upp och utvérdera
aktiviteter som:

marknadsundersokning

! Kotler, 1997, s. 9.

?Kotler, et a, 1999, s. 10.

% Nationalencyklopedin, 1994, s. 93.

2 Gronroos, Christian, 1990, Service management and marketing. Managing the moments of truth in
service competition, s. 46.
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marknadssegmentering
produktutveckling

prisséditning

digribution / &t tillgangliggora
marknadskommunikatior®

Definition av begreppet tjanst
De flesta icke-vinstgivande organisationer tillhandahdler tjangter, inte produkter.
Manniskor anvander dem eftersom utbytet erbjuder (1) méanniskor som utbildar, ger
information, leder guidade turer paett museum etc. (2) platser dér kunderna kan se
t.ex. kong dler foremd (3) anvandandet av objekt eller utrustning sdat kunden
kan lasat.ex. en bok, et dokument eler micro fiche, dler anvanda ordbehandling pa
en dator [uppsatsforfattarens exempel]. Kotler och Andreasen definierar begreppet
tjiangt pafdljande vis:

A sarviceis any activity or benefit that one party can offer to another that is essentially intangiable

and does not result in the ownership of anything. Its production may or may not be tied to a
physical product?®

Gronroos har en liknande definition vilken lyder :

A sarviceis an activitie or series of activities of more or less intangible nature that normally, but not
necessaxily, take placein interaction between the customerand service employees and/or goods and/or
systems of the service provider, which are provided as solutions to customer problems?

Enligt Birgitta Arnerup-Cooper och Bo Edvardsson kan det som utmérker tjanster
och sirskiljer dem fran varor beskrivas i fyra karakteristiska. Dessa utgor "tjansters
logik™:

Tjander & vanligen abgrakta och immateriela

Tjéngter produceras, levereras, konsumeras och marknadsférs oftast samtidig,
genom samproduktion.

Tjangter involverar oftast kunden i rollen som medproducent eftersom kunden
bidrar med information och utfor ett eler fleramoment i tjansteprocessen.
Tjangter & en heterogen och mangfacetterad foretedlse, t.ex. med avseende pa
hur medarbetar-, kund- €eler kapitdintensv tjangen &. Kundens aktiva

% Gronroos, 1990, s. 46.
% Kotler & Andreasen, 1996, s. 376.
7 Grénroos, 1990, s. 27.
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deltagande medfor variaion i sva forvantningar och krav som process och
resultat.”®

Strategisk marknadsf6ringsprocess

Det illvagagdngssitt som Kotler och Andreasen forespr&ar for att genomfora en
srategisk marknadsféringsplan kalar de for: "the strategic marketing planning
process’,” forkortat SMPP. De menar att om kundorientation & det basta séttet att
tanka marknadsforing sdar SMPP det basta séttet att genomfora marknadsforing.
Modellen bygger pafyra olika steg; andys, strategi, genomforande och utvardering.
Vaje seg innehdler i sin tur olika komponenter. Processens gang redovisas i de
foljande kapitlen.

Analys

Det forsta steget i processen bestd dels av en analys av den interna miljon inom
organisationen och dels en andys av den externa miljon utanfor organisationen. En
andys av hela organisationen och dess omgivning & nddvandig innan man kan bdrja
med marknadsféringen eftersom man genom analysen f& reda pavarfor och hur den
skal genomfdras och av vem. For att genomfdra andysen kan man ta hjdp av
marknadsundersokningar, enkéter, intervjuer, statistik, samtal och gruppdiskussioner.
Jag kommer forst att redogora for den interna miljon for at sedan Gvergatill den
externa.

Analys av den interna omgivningen
Den interna omgivningen avser uppdrag, eler uttryckt mer konkret, verksamhets-
dler afarsdé (mission), inrkiningsmd (objectives) precissrade mad (goals),
organisationskulturen samt verksamhetens styrkor och svagheter vilka & tvaenheter i
SWOT-andys (Strengths, Weaknesses, Opportunities och Threats). Genom att ta
reda pastyrkorna och svagheternai en organisation kan man | &tare leva upp till maen
och verksamhetsidén

Det dlra forsta en organisation méate utgautifran & emdlertid en verksamhets-
eler affarsdé, "misson”. Kotler och Andreasen definierar en organisation som en
"human collectivity that is structured to perform a specific mission through the
use of largely rational means’.* Organisationer bor forst tdnka dver och komma
fram till vilket syfte organisationen har och utifran detta faststdla vilken magrupp den

* Arnerup-Cooper, Birgitta & Edvardsson, Bo, 1998, Tjanstemarknadsféring i teori och praktik, s. 31.
2 Kotler & Andreasen, 1996, s. 64.
% Kotler & Andreasen, 1996, s. 67.
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har, dess behov och vad man mae gora for at tillfredsstalla dessa. Att utgafran
kunden & det viktigaste i en kundorienterad organisation. N& organisationen har
preciserat vad den Gvergripande vill uppnamdte den beduta om vilka inriktningsa
som anger 6nskad inriktning, och dessa md skal vara hierarkiskt ordnade. Ett
exempe pa inrikiningsmd kan vara at fatex. fler pendonarer till et bibliotek
[uppsatsforfattarens exempel]. Nasta steg i processen & de preciserade ma dér den
forvantade nivéan (hur méanga procent som skal uppnd) och tiden (nér skal maet
vara uppndt) skall anges.

Hérefter skal organisationens kultur andyseras. Detta & en viktig dd av
processen dar man mdte undersika hur organisationen & uppbyggd, vilka etiska
regler som gdler, vem som leder verksamheten och hur. Enligt Kotler och Andreasen
lyfter Thomas J. Peters och Robert H. Waterman i In search of excellence fram
organisationskulturen som en oerhrt viktig del bakom framgangen hos de bést skétta

foretagen:

Without exceptions, the dominance and coherence of culture proved to be an essentid qudlity of the
exdlent companies. Moreover, the stronger the culture and the more it was directed toward the
marketplace, the less need was there for policy manuds, organizationcharts, or detailed procedures
and rules. In these companies, people way down the line know what they are supposed to do in
most situations because the handful of guiding values is crystal dlear.™

| den sga delen i den interna andysen skal verksamheten beddma sina svagheter
och dyrkor. Man utga bl.a utifrin centrda funktioner som marknadsforing,
finandering och savice etc. Det finns tva typer av svagheter enligt Kotler och
Andreasen, dels de restriktioner en organisation har gdllande vad den har tilldelse att
gora (styrt av lagar, etik etc.), dels daen organisations struktur, strategi och taktik
etc. inte fungerar bra. Denna andra typ av svaghet & létare att dgarda an den forra,
men det gdller att organisationdedningen erkdnner bristerna, och det & inte dltid den
kan eler vill det. Det & dock viktigt at vara medveten om sina svagheter och
styrkor, for att kunna féréndra och forbéttra verksamheten.®

Analys av den externa omgivningen

Den externa andysen avser miljon utanfor organisationen, framst mdgrupp och
konkurrens, men &ven den socida, politiska, tekniska och ekonomiska makromiljon.
Fokus & har till stor ddl inriktat pafdljande ddar av SWOT-andysen; mdjligheter
och hot. Forst mdte man fundera kring viktiga trender och potentiella handelser och

% Kotler & Andreasen, 1996, s. 69 f.
%2 Kotler & Andreasen, 1996, s. 74.

15



komma fram till om de skal uppfattas M hot dler mdjligheter. Vad som verkar
vara et hot, t.ex. konkurrens, kan visa sg vara en méjlighet om man upplever det
som et hot och reagerar padetta genom att t.ex. ge béitre service, satsa mer pa
marknadsforing etc.

Om den interna miljén visar vad som & onskvéart och tilldet sAvisar den externa
vad som & mgjligt. Kotler och Andreasen anvénder inte det engelska ordet for
magrupp utan " publics’, deras definition av begreppet lyder: "[d] publicisadistinct
group of people, organizations, or both whose actud or potentia needs must in some
sense be served.”® Det & denna definition som avses nér jag talar om magrupper.
Den prim&a och viktigasse magruppen & konsumenterna (consumers).
Konsumenterna som min uppsats fokuserar pa & bl.a. bestkarna pa museerna,
anvandarnallantagarnalbestkarna pa biblioteken och  anvandarnalbestkarna pa
arkiven. Alla de uppréknade & konsumenter, men beteckningarna & manga och
skiftande beroende pa situationen. Ovriga for uppsatsen relevanta magrupper &
dlménhet och media

Att anadysera den konkurrerande omgivningen & viktig. En marknadsforare har
fyra storre typer av konkurrens at ta i besktning né&r han eler hon forsoker naen
speciell marknad/mdgrupp:

1. Desires competitors- other immediate desires that the consumer might want to satisfy.
2. Generic competitors- other basic waysin which the consumer can stisfy a particular desire.
3. Serviceform competitors- other service formsthat can satisfy the consumer’s particular desire.

4. Enterprise competitors - other enterprises offering the same sarvice form that can satisfy the
consumer’s particular desire™

Om man beténker at konsekvenserna av strategisk planering finns i framtiden &
det av yttersta vikt att organisationdedningen & medveten om de krafter som skapar
den vérld de verkar i. Dessa krafter kan delas in i kategorierna demografiska,
ekonomiska, tekniska, politisk-juridiska och socid-kulturdla

Strategi
N&r marknadsforaren genom andys har fastgtdlt vilka 6vergripande inriktningsma

som organisationen har skall dessaintegrerasi en langsiktig handlingsplan. Genom at

* Kotler & Andreasen, 1996, s. 79.
% Kotler & Andreasen, 1996, s. 89.
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jamféra de analyserade styrkorna och svagheterna i organisationen med den externa
omgivningen kan man fafram en langsiktig plan av marknadsforingsdgérder som paett
optimalt sétt uppna vad ledningen har kommit fram till & dess framsta syfte och ma.

Strategin har tvaddar, dels att bestamma inriktningsma och preciserade ma och
dels att specificera kdrman i Srategin (core strategy). Mden har andyserats i det
tidigare stadiet, men eventuellt har de andrat karaktér beroende paatt nya behov,
magrupper och liknande uppkommit.®

Inriktningsmd

Det forsta Steget | strategin & att best@mma vilken riktning organisationen nu skal ta,
d.v.s. vad den vill uppna Dettaformulerasi inriktningsmden. Detta dller dessamd kan
delas upp i fleradelma utefter en tiddinje. En tidsplan onrfattar oftast tre, fem dler tio
a. Dock & tio & i dessaforanderligatider inte lampligt.

Enligt forfattarna & det viktigeste, optimaa inriktningsmaet, en icke-vindgivande
organisationen oftast kan ha influencing behavior, vilket kan dverséitas med att
pderka beteende, uppforande. Mingt ett av mden skal fdljaktligen specificera
foljande:

En mdgrupp
Nuvarande form av beteende
Den 6nskvérda formen av beteende

Kotler och Andreasen ger exemplet dér ett biblioteks framsta, priméra, inriktningsmd
& att under en tredsperiod 6ka antalet bestkare Gver 70 & som arvander biblioteket
vaje manad. Ett anna ma & at oka antaet och vaiationerna pade tjanster de
awvander vaje maad. Av detta kan man dds utlésa at inriktningsmden &
specificerade for en visstid, tre &, och dels att mden & priméra och sekundara®

Preciserade ma

Nasta steg & at omvandla inriktningsmden till specifika - om mdjligt - numeriska
md, sk. benchmarks, t.ex. 20 procents okning av anvandare dver 70 & som
avander biblioteket varje manad. For at se om mden uppfylls méte nagon form av
méning goras, t.ex. genom datistik eler genom intervjuer. De specifika mden &
knutna till méanniskor. Ngjon mdte ansvara for at mden uppfylls, tex. en PR-
bibliotekarie. Mden bor ha foljande egenskaper:

* Kotler & Andreasen, 1996, s. 151 ff.
% Kotler & Andreasen, 1996, s. 94 1.
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1. Givedirectionsto marketing saff.

2. Describe the basic pathway between the present and the planning horizon™.
3. Provide benchmarks againgt which progress will be measured.

4. Providetriggersfor implementation of contingency plans.

5. Motivate staff to achive more than they havein the past.

6. Egablish abassfor future performance rewards.

7. Communicate the organization’ s direction to " the outside world.”

8. Identify needed marketing tracking information.®

Att inte formulera tydliga ma & rdaivt vanligt inom icke-vinstgivande organisationer
ansr Philip Harvey och James Snyder enligt Kotler och Andreasen. Detta beror
framst pafem saker:

1. Many nonprofit managers fear accountability. They cometo the job, in part, because they expect
to have limited surveillance.

2. Many projects continue even when they no longer serve an organization’s mission and no one
wantsto look hard at these projects performance.

3. Nonprafits often undertake projects smply because there is no money available for doing them.
4. Some nonprofit managers fear that management science will replace humanitarian concerns.

5. Nonprofit managers often equate busyness with doing something worthwhile. Nonprofits seldom
have financia reportcardsto tell them how they are doing.®

Kérnstrategi

Den andra delen i drategin, karndtrategin, & den absolut viktigaste delen i hela den
strategiska marknadsforingsprocessen. Kéarndirategin & géva skelettet i processen
och den omfattar att segmentera magrupper/-marknader, omsorgsfullt e till at
organisationen pandyot sit sticker ut fran méangden fran samma typ av organisation,
at podtionera g med andra ord, och komponera en marknadsféringsmix.

37 » Planning horizon” innebar den tidpunkt ddett ma forvantas vara uppnat.
% Kotler & Andreasen, 1996, s. 99.
¥ Kotler & Andreasen, 1996, s. 99.
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Karnstrategin mate vara kundorienterad, visiondr, faorganisationen att sticka ut fran
méngden, kunna hdlas vid liv och fortl6pa, 1t att formedla och vara motiverande och
flexibd.*

Segmentering av marknaden

I cke-vinstgivande organisaiioner har gdt igenom fyra steg i it tillvagagangssétt att
segmentera mar knaden:

Massmarknadsforing. Organisationen massproducerar och -distribuerar ett

marknadserbjudande som riktasttill ala magrupper.

Differentierad marknadsféring. Organisationen erbjuder tva dler flera
tjianster/varor och dessa har olika il, karaktér/utseende, kvditet etc.

Tjangernalvarorna & designade for at kunna erbjuda dterndiv till dla pa
marknaden.

Magruppsmarknadsforing. Denna typ av marknadsféring tillampas i en
kundorienterad organisation. Man undersdker vilka magrupper man har och vad

deras behov &. Utifrdn dessa skapar man marknadserbjudanden och

marknadsforingsinstrument som skall tillfredsstalla behoven som varje magrupp

har.

Nischmarknadsféring. Denna typ av marknadsféring & ocksakundorienterad.

Detta it & |&mpligt i en organisation med begransade resurser. Snarare &n att

sprida resurser 6ver flera magrupper inriktar man sig paen dler tvasegment vilka
man fokuserar helt och hdlet pd Vaet basras patex. den egna styrkan,

otillfredsstallda behov ochveller daman kanner att man har svat att hévda sig mot
den konkurrerande marknaden.*

Positionering av organisationen

Det & viktigt at fagstdla en organisations pogtion, vilket innebédr att separera
organisationen fran konkurrenter for at kunna sskerstdla en \araktig, forsvarbar
plats pd marknaden. Faststdlandet omfatar bdle skapandet av unika tjanster
och/dler produkter och att man ser till at marknaden tydligt uppfattar dem, och
organisationen.

Foretag/organisationer  anvander ofta p&dlda forddar i reklamen dler
marknadsforingen for att pogtionera sg, exempelvis.

“OKotler & Andreasen, 1996, s. 150 ff.
“L Kotler & Andreasen, 1996, s. 152 ff.
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Bagta kvditet

Béasta prestanda
Mest pditlig

Mest prestigefylld
Lé&ttast att anvanda®

Marknadsmixen

Marknadsmixen & som tidigare ndmnts i forskningsbversikten (s. 9) ett samlings-
namn for de konkurrensverktyg en marknadsforare kan anvanda sig av for att dskilja
sitt erbjudande fran konkurrenternas och for at pdverka efterfrggan pamarknaden.
Mixen sammanfattasi de 4P.na; Produkt, Pris, Plats och Paverkan.®

Mar knadsforingskanal er
Det finns en méngd olika kander som anvands for att naden dnskade magruppen.
Genom medier som TV, radio, Internet, tidskrifter och dagstidningar n& ménga.
Brev, broschyrer, kataloger, méssor, ta, affischer, Oppet hus dler liknande
evenemang, sBom temadagar, & andra sit.

Personligt sljande och PR har en otroligt viktig rall i icke-vinggivande or-
ganisationer. Den vanligast forekommande definitionen av PR, Public Relations &
enligt Kotler och Andreasen:

Public relations is the management function that evauates the atitudes of important publics,
identifies the policies and procedures of an individua or an organization with the public interest, and
executes a program of action to earn understanding and acceptance by these publics.™

Vid urvdet av kander f& man ta i besktning flera faktorer: genomdagskraft,
magrupp, kostnad etc. TV exempevis har hog genomdagskraft, men ocksa hog
kostnad.

Genomfdrande
Foljande etapp i marknadsféringsprocessen & att faststdla olika steg for att kunna
fullfolja karndrategin. Stegen &

a2 Kotler, Philip, 1999, Kotlers marknadsféring. Att skapa, vinna och dominera marknader . Overs. Lars
Ahlstrém, s. 77.

“Kotler et al., 1999, s. 109 ff.

“ Kotler & Andreasen, 1996, s. 542.
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1. Utveckla en organistionskultur och ledningssysem som skal genomféra
marknadsforingsstrategin. Eventue It méte man forandra befintliga strukturer eller
system dler rentav tillféra hdt nya

2. Samtidigt m&e et detdjerat handlingsprogram laggas upp som involverar bedut
om vilka kander som skal anvéndas och hur, vidare hur man skal hantera
kundkostnaden, vilken kommunikationsmetod som krévs i annonsering och
marknadsféring, personligt siljande och public relaions.

3. Benchmarks, d.v.s. métbara, uppsatta mdvarden, méte skapas for at kunna
st@mmeas av mot inriktningsma och preciserade ma saatt ledningen kan gora en
utvardering och se om drategi, struktur och taktik uppfyller vad de férvantas

uppfylla.®

Om den grategiska marknadsforingsprocessen avidpt val och om man har fljt de
olika stegen ovan & genomférandet enkelt.

Uppfdljning och utvardering

Uppfdljning och uvérdering & det Ssta steget i marknadsféringsprocessen. Man
samlar in feedback, s¥om gatistik, kund- eler medarbetarundersokningar,
ekonomiredovisningar etc. fran verksamheten, ga igenom den och utvérderar
materidet for att se vad man har gjort braoch mindre bra, varfor resultatet blivit som
det blivit och vad man kan gora for att gora forbétringar. Verksamheten méste hela
tiden sdmmas av mot mden.

5 Kotler & Andreasen, 1996, s. 320 ff.
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Syfte och fragestélIningar

Mitt framsta syfte med uppsatsen & som redan namnts att understka hur ndyra av
Sveriges kulturingtitutioner marknadsfor 9g. Jag vill studera hur var och en av
ingtitutionerna skéter SN marknadsforing, eventuelt samarbete dem emelan, men
ocksa jamfora dem snsemdlan for att pdvisa olikheter och likheter gdlande
marknadsféringsstrategier. Min hypotes & att det fortfarande inte forekommer sa
mycket marknadsféring inom den icke-vindgivande kulturvérlden och om den visar
sig varariktig vill jag ta reda paorsakerna bakom detta.

Den marknadsféringsmodell som Kotler foresprar kommer jag att soka utga
ifrdn i min undersokning, for at jamfora och se om informanterna foljer en liknande,
dler rentav. samma modell, vilka komponenter som anvands i den och hur.
Fragestalningarma omfattar &ven informanternas subjektiva uppfattningar, som deras
ingdlning till och tankar kring marknadsféring. Mina fragestalninger &

Foljer de som arbetar med marknadsféring en strategisk handlingsplan, eller sker
det mer "omedvetet”, ostrukturerat?

Ar marknadsforing en viktig, prioriterad del av verksamheten béle i fraga om
persondla samt ekonomiska resurser?

Vilka konsskvenser fa  inditutionernas  olika  forutsdtningar  for
marknadsforingen?

Hur marknadsfér indtitutionerna g och sn verksamhet?

Sker ndyot samarbete indtitutionerna emdlan ifrdja om marknadsforing och om sa
a fdlet, hur?

Hur kommer det 99 att kulturverksamheter ofta upplevs som ”osynligd’ och vad
kan de gora for at bli mer synliga?
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Kulturinstitutionerna

De inditutioner jag i forga hand har koncentrerat mig pa & Stockholms stads-
bibliotek, Stockholms stadsarkiv samt Stockholms stadsmuseum. Att jag har valt
arkiv, bibliotek och museum beror till stérst del paatt denna sektor intresserar mig
eftersom jag laser vid en indtitution som bedriver uthildning bale i arkivvetenskap,
biblioteks- och informationsvetenskap och museologi, och for at de undersokta
kulturingtitutionerna har det gemensamt at de samtliga & rdativt "osynliga’ |
marknadsforingssammanhang. Anledningarnatill detta vill jag &en undersoka och for
at fareda pasvaren skdl jag intervjua personer som antingen ansvarar for dler
arbetar med marknadsforing parespektive kulturinstitution.

Mitt urvadl av inditutioner gjordes framgt utifrdn att de dla har kommund
huvudman och att de & stora

Stockholms stadshi bliotek

Stockholms stadshibliotek (Ssh) & ett av Sveriges stérsta kommunaa folkbibliotek
och besta av 42 bibliotek inom Stockholms stad. Huvudbiblioteket & ritat av
Gunnar Asplund och byggnaden & en av de mest valkénda byggnadernainom
svensk 1900-talsarkitektur. Ssb bestd &ven av ca 60 sukhus-, servicehems- och
gukhemsbibliotek,  tidningss och  tidskriftsbiblioteket,  talboksbiblioteket,
internationella biblioteket, boken kommer, bokbuss och bokbd i Stockhdms
skargad. Stockholms stadshibliotek & aven lanshibliotek for Stockholms [an och
invandrarldecentrd for helalandet viainternationella biblioteket.

Stadsbiblioteket har drygt 2,3 miljoner medier, mestadels bocker, och titlarna
finns fortecknade i1 den datoriserade bibliotekskatalogen STOCKEN. Dessutom
finns Stockholms stadshiblioteks databas Stockholmiana som innehdler bocker,
atiklar  och uppsatser om Stockholm. Biblioteket erbjuder, forutom
bibliotekskatalogen och Stockholmiana, flera tjanster via Internet som "Fraga
bibliotekarien” och lana e-bok.
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Massttningen med verksamheten & att biblioteket ”skall bereda stockholmaren
vagar till kunskap, insikt och upplevelser och 1da verksamheten praglas av frihet,
kvdlitet, mangfald och tillganglighet [...] .

Stockholms stadsarkiv

Stockholms stadsarkiv (Ssa) bildades 1930 efter en sammandagning av ralhu-
sarkivet och Stockholms stadsarkiv och bibliotek. Stadsarkivet & organiserat i fem
enheter; Tillsyn, Forskarsarvice, Bevarande och depd filiden i Frihamnen
Stockholms Higtoriska Databas (SHD) samt resultatenheten SHD Resurs som
ebjuder platser for arbetstraning och individuellt anpassade arbetsuppgifter.
Stadsarkivets angtdllda & forddade pa tre arbetsplatser: Kunsgklippan pa
Kungsholmen, filiden i Frihamnen och St Eriksgatan dér Stockholms Historiska
Databas & belégen. Ssa & landsarkiv fér Stockholms Ian.

Stadsarkivet har en oerhort stor mangd materia, bland annat tankebdcker (fran
1500- och 1600-tden om livet i Stockholm), ritningar, kartor, domstolsprotokall,
polisrapporter, rullor fran gomanshus, gukjournader, klasdistor och betyg,
Stockholms myndigheters arkiv, kyrkoarkiven med fodese- och dopbdcker,
dodshdcker och vigsehandlingar. Sammanlagt uppga materidets hyllbestand till drygt
sex mil.

Stadsarkivets uppgifter & att verka som tillsynsmyndighet, bevara och vada
arkiven och att tillgangliggora dem.”

Stockholms stadsmuseum

Stockholms stadsmuseum (Ssm) bildades pa 1930-tdet och inryms i byggnaden
Sodra stadshuset, vilken byggdes under 1680-tdet. Tidigare tillhdrde Stockhams
sadsmuseum kulturférvatningen, men vid forra vaet lyftes det ut och tillhor rumera
sadsmusaiforvatningen.

Stockholms stadsmuseum har som uppgift att dokumentera och &kalliggora
Stockholm och dess invénares historia. Museet arbetar &ven for att bevara stadens
kulturhistoriska varden d framtiden. Stadsmuseet har olika specidister som
undersoker, bedomer, samlar, vadar och visar stadshistoriskt material. Museet har
utgdIningar, programverksamhet, stadsvandringar och det tillgangliggor publikationer
som ger bakgrund till dagens Stockholm.*

“¢ qockhol ms stadsbibliotek. Angel&get och tillgangligt [broschyr u.d].

" Sockholms stadsarkiv. Forvaltningsber ttelse 2000 (Stockholm, 2001) [broschyr].

8 Sockholms stadsmuseum.  Utstal Ini ngar: V& 2002 [broschyr u.o. u.d], Sockholms stadsmuseums
webbsida, URL : www.stadsmuseum.stockholm.se/ 02-02-21.
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ABM-gruppen

I mg 1992 hildades " Arbetsgruppen for uttkad samverkan melan arkiv, bibliotek
och museer”, oftast kdlad ABM-gruppen, med representanter for de storre
indtitutionerna, bland annat Riksarkivet, Riksantikvariembetet, Kungliga biblioteket
och Nordiska museet. ABM-gruppen & en nationdl, informel grupp utan egen
budget och den foljer upp pay@Ende arbete, uppméarksammar nya idéer, initierar
samverkan och hjdper till at granska och vdja ut projekt som syftar till ett utdkat
samarbete mdlan bibliotek, arkiv och museer. Enligt Statens kulturral & det den
snabba tekniska utvecklingen som driver paarbetet.”

Det & viktigt att pdpeka att gruppen abetar utifran et nationdlt samord-
ningsperspektiv och inte et lokat. Men jag ville andaunderstka om ingtitutionernai
min understkning kanner till dler har kommit i kontakt med gruppen och pasasit
samarbetat, eller om et eventudlt samarbete har skett paeget initiativ.

* Hammarkrants, Sara & Engstrom, Guje "Klick - och vi & hemma hos Strindberg”. Svenska Dagbladet.
URL: http://www.mediarkivet.se/mediearkivet/sok/skolor/skolor_artikel.jsp?A1D=1808696&/, 2001-11-
05, ABM-historik. Kungliga bibliotekets webbsida. URL: http://www.kb.se/bibsam/abm/grund.htm, 2002-
02-22.
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Metod, kdllmaterial och avgransningar

For att fasvar pamina fragestaliningar valde jag att gora en kvditativt inriktad intervju
med de maknadsforingsansvariga pa respektive inditution. Resultatet  frén
undersokningen kandes ibland ndyot begransat, men berodde pafaktorer jag inte
kunde styra éver. En av informanterna, Anzdlius-Jonsson och hennes tvakollegor
hade endast arbetat pd marknadsavdeningen i drygt ett hava da intervjun
genomfordes. Dafor hade de vare 9g hunnit arbetaihop g dler hunnit utarbeta dler
arbeta drategiskt utifran en marknadsféringsplan. Stadsarkivet har ingen som &
marknadsforingsansvarig i den bemérkelse man vardligtvis tarker panar man hor
ordet, men det upplevdes egentligen inte som ett problem utan skal endast ses som
eft konstaterande. Trots alt marknadsfor Stadsarkivet sn verksamhet, framst genom
akivets hemsda som min informant har skapat.

Intervjuerna hade delvis karaktéren av djupintervjuer dajag utgick ifran et sorre
antal paférhand faststallda fragor, men de féljde ingen bestamd ordningsfdljd, och de
formulerades ofta efterhand och genererade nya foljdfragor. Jag valde intervjuer
framfor exempelvis enkéter dajag ville ha majlighet att anvanda foljdfrayor och famer
utforliga och subjektiva svar.

For att fareda pAdom de utvadainformanternavilleingai undersokningen togs en
forga kontakt per telefon och samtliga var villiga att ddlta. Intervjuerna genomfordes
i Stockholm vid et personligt sammantréffande pa informanternas arbetsplatser.
Intervjun tog ca en timme. Samtliga intervjuer spelades in paband for utskrift men
anteckningar gjordes &ven under intervjuns gang. Ett mindre tekniskt problem
uppkom dadet vid vissa tillfalen var svat at hora vad informanten sade pagrund av
ddig ljudupptagning. Men eftersom det oftast var fragan om et fad otydliga ord s3
kunde man av sammanhanget andauttyda meningarnas innebord. Viss komplettering
skedde per telefon och e-post for att faen del svar fortydligade.
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Marknadsforing av kulturinstitutioner -
undersokning

Presentation av informanter

Eva Anzdlius-Jonsson, Stockholms stadsbibliotek

P4 Stockholms Stadshiblioteket vade jag at interviua Eva Anzdius-Jonsson
eftersom hon & chef pabibliotekets marknadsavdelning och den som bast torde
kunna besvara mina fragor. Anzdlius-Jonsson har arbetat pa Stadshiblioteket sedan
juli 2001. Hon har tidigare |ast kurser i antikens kultur och samhdldiv samt spré och
hon har gdt bale turismlinjen och universitetets marknadskommunikationdinje vid
IHR, Inditutionen for Hogre Reklam och Information. Innan hon borjade pa
Stadshiblioteket har hon arbetat inom néringdivet, bl.a. pANyman & Schultz resebyra
och American express som "planne”, d.v.s. en person som arbetar med strategisk
marknadsforing. De senaste den har hon arbetat i London i ett Europa-team.

Idag arbetar hon som marknadschef pamarknadsavdeningen tillsammans med
Johanna Hellstrom, marknadskoordinator, och Gunhild Sterna (arbetar 50 procent)
som har hand om arkivering, fotoarkivet, pressrdeaser, utskick och liknande saker.
Eva ansvarar for den mekaniska marknadskommunikationen. Just nu arbetar hon en
hel dd med bibliotekets nya, g anu publicerade, hemsida, deds med
adminigrationsverktyg och dds med att integrera det nya biblioteksdatasystemet
Axidl BOOK-IT i hemddan.®

M aria Borjesson, Stockholms stadsarkiv
Det finns ingen marknadsforingsansvarig paStockholms stadsarkiv och vid en forsta
kontakt med arkivet hanvisades jag till Borjesson eftersom hon i egenskap av
webmaster har den mest liknande funktionen.

Efter att ha last kulturgeografi och sociologi borjade Maria Borjesson arbeta pa
Stockholms stadsarkiv, dar hon har varit i ungefér 13- 14 &. Hon borjade paenheten

% | ntervju med Eva Anzelius-Jonsson 02-01-17.
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Stockholms Historiska Databas med att hantera information och gora den tillgénglig
for forskare, sudenter och intresserad alménhet. Efter en del omorganisationer pa
Stadsarkivet ingd hon numera i staben som forvatningschefens resurs. Hennes
framsta arbetsuppgifter & att som webmaster skéta bale den interna hemsidan for
personaen, och den externa hemsidan for utomst@nde. For tillfalet arbetar hon dock
huvudsakligen med ett projekt kalat "Gamla stanprojektet” som startade med
anledning av Stockholms 750-agjubileum. Arbetet bestd i at digitdt registrera
akivmaterid.

Maria & den som, i egenskgp av webmeadter, via hemsdan skapar arkivets
andkte utd och padigitat sit marknadsfor arkivets tjanser och utbud. En de
produkter, sdom bocker i arkivhantering, sdljs och Maria ansvarar for dessagenom
at annonsera ut dem panéet. Maria har inte genomgdt ndon uthildning i at skapa
webbsidor, med undantag for en webbkurs under tva tre dagar nér hemsidan skulle
skapas, utan & gavlard.™

Cecilia Tornqvist, Stockholms stadsmuseum

Stockholms stadsmuseum & relativt stort och har flera avdeningar. Den publika
avddningen & dock den enda som har en informatdrsfunktion, vilken innehas av
Torngvigt, och darfor vades hon som informant. Som informatdr paden publika
avdeningen arbetar hon med at forsska na ut till museets publik, d.v.s. dess
bestkare till utsta8liningar och program.

Cecilia Tornqvist borjade 1993 som guide pamuseet och arbetade med detta
periodvis vid sidan om arbetet som kultursekreterare fram till 1997 dahon blev
projektanstélld som utstdliningschefens assistent. 2001 fick hon en fast tjanst med
titeln antikvariefinformator och arbetar med information och program paden publika
avdeningen. Tornquist har gdt kulturvetadinjen i Linkdping med inriktning pa
information och media For ndrvarande arbetar hon 75 procent och gor en
uppskattning att hon till storre delen, ca 75 procent, &gnar arbetet & marknadsforing
och 6vrig del, 25 procent, & program.® Hon arbetar som informator med information
och marknadsforing och Tornqvist anser att det & svat at skilja begreppen &, de
flyter in i varandra. Hennes arbete besta bl.a i att fylla pamed information gélande
den publika avdelningen pahemsidan, vars struktur dock skapats av en webmaster.
Hon formulerar &ven innehdlet i en del broschyrer, exempdvis en folder till skolbarn,

*! | ntervju med Maria Bérjesson 02-01-22.
52 Anteckningar frén komplettering via telefon angg&nde procenttalen, Cecilia Térnqist 02-04-25.
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dar hon &en giort layouten. Ovriga kander for marknadsforing, vilka jag
derkommer till, ansvarar hon ocksafor.®

%3 | ntervju med Cecilia Térnquist, 2002-01-18.
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Marknadsforingen pade tre institutionerna

Undersokningen kommer att presenteras med utgangspunkt i Kotlers teorier och
framgt de steg i den dStrategiska marknadsforingsplaneringsprocessen som han och
Andreasen foresporkar. En andys av undersokningsmateridet, det vill siga
intervjumateridet, kommer fortlOpande att presenterasi kapitlet.

For att underldta [&sningen skrivs inte inditutionernas fullsténdiga namn ut |
undersdkningen utan oftast en kortare variant, t.ex. Stadsbiblioteket ndr Stockholms
stadshibliotek avses. Observera dock att ” Stadsbiblioteket” 1 vanliga fdl aveer
biblioteket vid Sveavagen, men dadet omnamns i undersbkningen anvands istallet
ordet " huvudbiblioteket” .

Da citat och referat forekommer i texten s3 avses informanternas svar fran
intervjutillfalena om inget annat anges™

Marknadsforingens forutséttningar painstitutionerna
Det faktum att Stadsbiblioteket har en marknadsavdelning visar att organisationen
anser att marknadsforing, eler marknadskommunikation som Eva Anzdius-Jonsson
véjer att uttrycka det, & en viktig ddl av verksamheten och att den skdl prioriteras.
Det finns tre personer paavdeningen, Anzdlius-Jonsson som & marknadschef samt
hennes tva medarbetare. De arbetar med de Gvergripande mden och Anzdius-
Jonsson ansvarar  for den mekaniska  maknadsforingen  och
marknadskommunikationen. For att fortydliga begreppen sdinnebér den mekaniska
marknadsforingen annonser, affischer, information pa webbsidor, broschyr- och
foldermaterid, d.v.s: "n&r man mera transponerar det personliga motet, tittar pa
magrupper, det kan vara dlt mgjligt egentligen men det sker med et icke-personligt
mote’, som Anzdius-Jonsson uttrycker det. Man forsoker pamekanisk vég att
"tdd’, dler kommunicera med mdgrupperna genom information, annonser,
broschyrer etc. Om den mekaniska delen & den ena bestadsdden av
marknadsforingen séar det personliga motet den andra. Detta & det mote som sker

> Intervju med Maria Borjesson 02-01-22. Intervju med Eva Anzelius-Jonsson 02-01-17. Intervju med
Cecilia Torngvist, 2002-01-18.

30



mellan bestkare och persond. Personaden skal ha en silan attityd och ett saant
bemétande att det praglar besbkarna och gor dem postivt ingtdlda till biblioteket,
det & fraga om personligt sdljande.

Alla tre pamarknadsavdelningen arbetar med att ta fram en verksamhetsplan,
vilken jag derkommer till Iangre fram, men arbetsuppgifterna delas upp mellan dem.
Johanna Hellstrom arbetar som infomaster och det finns en webmaster pa it-
avdeningen. Infomaster & en person som l&gger in information pa en websda.
Tillsammans med webmastern hdler marknadsavdelningen paait skapa en ny Ste
med nya adminidrationsverktyg som skal gora hemsdans gpplikationer mer
anvandarvanliga @n i den nuvarande. Varje stadsdelshibliotek har i sin tur Sn egen
infomaster som med hjdp av samma publiceringsverktyg lagger in informationen pa
undersidor om det egna bibliotekets verksamhet, t.ex. arrangemang och praktisk
information som adress, dppettider samt bokbesténd. Alla undersidor har samma
utseende men har olika information och webbadresser. Hellstrém kommer ait vara
koordinator for dla infomasters pa de olika biblioteken och &ven hjdpa till med
support. Stadsdelshiblioteken skoter &ven en dd av marknadsféringen for Sitt eget
bibliotek och sitter upp egnama som antal bokprat, utstallningar etc.

Stadshiblioteket har en verksamhetsplan som utga fran stadens ma och riktlinjer,
vilka bryts ned i forvaltningarnas ma och vidare ned paStadshibliotekets nivada "ma
och riktlinjer bryts ner i aktiviteter. Nar de kommer paStockholms stadshiblioteks
nivasahar de ma med litterért fokus'. Alla bibliotek i Sverige lyder dessutom under
bibliotekdagen och det finns riktlinjer i olika policydokument som IFLA:s och i
Unescos folkbiblioteksmanifest.

Pa frigan om de pa marknadsavdeningen foljer nagon sirskild marknadsfo-
ringsmodel svarar Anzdius-Jonsson ait "dla IHR:are har en egen specidl modd|”
och nedan ger hon en generdl forklaing av skillnaden mdlan maen, dv.s.
marknadsféringens ma och kommunikationens ma:

Fors s3gor du dltshen marknadsplan for marknadsféringens ma. Marknadsféringens ma kan ju
vaa - Vi siger at i ett foretag skdl vi sdja x antal volvobilar och tjgna x antd kronor, det &
marknadsféringens ma. Men nér vi jobbar med beteendet av det vi siger nu A& det et
kommunikationsmd. Forst delar vi upp i magrupper - ja, hur skal vi ndde har magrupperna och
vad vill vi at de skall gora? Och det - vi har ju manga magrupper, och egentligen eftersom va
magrupp & alastockholmare. Och dér fa vi ju delaupp i olika beteendemonster [--].

Efter att man har segmenterat sétter man for varje grupp upp ma for vad: " de skall
kunna, tycka, gora, dltsavilken attityd skall dom haoch vad vill vi att de skal gora?”
Detta fortydligas genom fdljande exempd: mdgruppen & interngtanvandare, av
dessa skal x anta procent tycka att det underl&ttar att det finns tjanster via Internet,
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av dessa skdl x antd procent av anvandarna kunna Stadsbibliotekets webbadress
genom t.ex. annonsering och dutligen skal x antd procent av dessa anvanda
bibliotekets tjanster palnternet. For att anvandarna skal bli uppmérksammade paatt
biblioteket har tjanster panétet kan biblioteket anvanda sig av t.ex. en kampanj med
annonser dler affischer dér detta franga.*™ Att arbeta med kommunikationsma & en
mycket viktig dd av Anzdius-Jonssons arbete. Hon anser att: "det & viktigt att
undersoka om besbkarna & pogtivt ingtdlda och om tjdnsterna témmer overrens
med deras behov.”

Anzdius-Jonsson har sommen till den marknadsféringsmodell som avdelningen
kommer at arbeta utifrdn, men den & &n slange inte specifik. Hon har tillsammans
med de Ovriga tva pd marknadsavdeningen borja gora et fordag pa en
marknadsplan, men de har inte hunnit salangt. De diskuterar dock mycket kring de
olikaomralenai planen.

Det finns som redan ndmnts ingen som & maknadsforingsansvarig pa
Stadsarkivet. Borjesson arbetar med information pawebbsidan och & den vars
tjangt mest liknar en marknadsféringsansvarigs. Hon har som tidigare ndmnts ansvar
for det digitdla materidet paden interna och externa hemsidan och det & hon som
l&gger ut information och registrerat materid pahemsidan. Hennes verksamhet har
ingen egen budget avsatt, & det ndyot hon behdver pengar till méte hon diskutera det
med forvatningschefen som bedomer om hon skdl fandyra eler g och varje & méte
en ny diskussion féras angdende pengar. Marknadsforing inga overhuvudtaget inte i
den Gvergripande verksamhetsplanen och Borjesson arbetar inte efter najon skriven
marknadsplan. Det medfér en de problem &t varken ha egna pengar dler en
marknadsforingsplan, det & svat " att 1agga upp en verksam plan for verksamheten”
ans hon. Det & svat Gverhuvudtaget att planera sin verksamhet. Dérfor finns hos
Bdrjesson en 6nskan om bale mer persond till information och marknadsféring samt
en Onskan dt arbeta efter en plan. Det tillsattes en grupp for en tid sedan som hade i
uppdrag at se 6ver informationsfragor, vilka plattformar arkivet hade for at naut
med information och hur man skulle kunna genomdriva marknadsfringen. Utifrdn
dessa diskussioner skrevs en rapport, med bl.a. en plan, som dock inte vann
forvatningschefens gillande. Det kan ha berott pa att for méaga ddar av verk-
samheten var inblandade och att resultatet dafor blev lite for "spretigt”. Den
ekonomiska aspekten spelade nog ocksain tror Borjesson. Hon kommer dock att ta
tag i fordaget for en omarbetning né hon fa tid.

% E-post, Eva Anzelius-Jonsson, 02-04-26.
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De laggtadgede riktlinjer som arkiven foljer & framst arkivliagen vilken regerar
de satliga och kommunda myndigheternas arkivhantering; sdom arkivwad och
gdlring samt betammeser gdlande arkivmyndigheterna och deras uppgifter.®
Ytterligare lagar & tryckfrihetsforordningen med bestdmmeser rorande bl.a
offentlighetsprincipen och rét till anonymitet®™ och sekretesslagen vilken bl.a
innehdler bestammelser om registrering och utlamnande av dlmémna handlingar mm.
och vid vilkaftillfélen sekretess krévs™

Det finns ingen centrd informatorstjanst pa Stadsmuseet, men det kommer at
tillsdttas en till sommaren 2002. Stadsmuseets publika avdelning har dock en
informetdr, Tornqvis, som ansvarar for information, programldggning och
marknadsforing.

Hemsdan & gemensam for hela museet och i vanliga fal arbetar en kvinna med
den, hon & dock for tillfdlet gukskriven och mammaedig, sidet & for tillfdlet en
projektanstald kvinna som arbetar med att gora om hemsidan. Sava strukturen och
formen pahemsidan har dessa tvakvinnor utformat, men den information som finns pa
hemsdan matas in av bl.a Tornqvis och persond pa Gvriga enheter inom
Stadsmusest.

Marknadsféringen har en egen del av budgeten, men det blir sillan den summa
som & tankt. Behdvs mer pengar kan dessa tas fran ndgot annat omrale dér de inte
kénns sdnddvandiga for tillfalet.

Det gors verksamhetsplaner varje & for museet. Verksamhetsplanerna for-
muleras av organisationen utifran politikernas riktlinjer. PAuppdrag av politikernaskall
man formulera dagande och det har &ven gjorts pamarknadsforingens omrale, enligt
Tornquist. Det & inte tydligt specificerat vad som skall goras, men marknadsforingen
& anda namnd som en gdvsandig dd av verksamheten. En viktig dd som
Stockholms stads verksamheter & dagda att arbeta med & kvalitet.

Det finns ingen skriven, medveten, marknadsplan: "vi jobbar padet har Sitet
utan att ha skrivit ner exakt planen for det, men man jobbar p&” Men den publika
avdeningen foljer andaen plan, de & medvetna om vad som skdl goras och hur.
Déaremot finns det et fordag paen marknadsplan for Stockholms stadsmuseum och
Stockholms meddtidsmuseum som har tagits fram av en grupp dever paBerghs
School of Communication. Publiksiffrorna §onk under 1999 och som dgard gav
forvatningen vaen 2001 gruppen i uppdrag at arbeta fram en marknadsplan med

% Arkivlag (1990:782). URL: http://www.notisum.se/rnp/SLS/LAG/19900782.HTM/, 02-04-16.

> Tryckfrihetsférordningen (1949:105). URL: http://www.notisum.se/rnp/sls/lag/19490105.HTM#K AP2
/, 02-04-16.

%8 Sekretesslag (1980:100): URL: http://www.notisum.se/rnp/sls/lag/19800100.HTM#K AP15/, 02-04-16.
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magruppsanays och handlingsplan. Planen & inte fardigutarbetad och man arbetar én
sa lange inte enligt den. Arbetet har redovisats i en rapport dar olika dgarder
presenteras. Man vill gbra organisationen mer synlig genom ait bl.a.:

skapa en separat avdening for marknadskommunikation
forgérka skyltningen vid entréerna
verka for att Stockholms stadsmuseum skall positionera sig béitre®

Vissa dgardsfordag har men tagit till sig. Att skapa en avdelning for markneds-
kommunikation ansdys visserligen oredidtiskt framst pagrund av ekonomiska skd,
men som en dags kompromiss skal en tjanst som centrd informator tillséttas.

Analys av den interna och externamiljon

Det & viktigt att gora en hetéckande undersbkning av den interna och den externa
omgivningen anser Kotler och Andreasen. Detta gors for at man skdl kunna
identifiera vilka marknadsforingsomralen som behGver forbétras och for att
identifiera de mdjligheter som en organisation besitter. Dessa kan man sedan
anvanda for at na framgdng hos den marknad man vander sg till. Den ideda
undersokningsmodellen kaller de "audit” och forfattarna definierar begreppet sdsom
foljande:

A marketing audit isa comprehensve, systematic, independent, and periodic examinaion of an
organization”s marketing environment, objectives, strategies, and activitieswith aview of determining
problem areas and opportunities and recommending a plan of action to improve the organization’s
strategic marketing performance.*

Under den period som informanterna har arbetat pa inditutionerna har olika
undersokningar genomforts vilka kommer att redovisasi kommande kapitel .**

Den interna miljon

Som tidigare ndmnts avser den interna miljon organisationens uppdrag/syfte,
inriktningsmd, dess styrkor och svagheter. For att fareda padessa kan man gora
undersbkningar pa madnga olika sit; genom enkéter, intervjuer, samtd,

% |nformation, marknadsforing och pressbearbetning, [sammanfattning av rapport, av elever frén Berghs
School of Communication, u.o., u.d].

% Kotler & Andreasen, 1996, s. 74.

6 Kotler & Andreasen, 1996, s. 74.



verksamhetsplaner och -beréttelser. Tillvagagangssitten & desamma gdlande den
externamiljon

Under sbkning av den interna miljon
Det har gjorts undersokningar av den interna miljon pa Stadsbiblioteket enligt
Anzdius-Jonsson, men inte av marknadsavdelningen. Hon tror ait det hela tiden
forekommer olika undersokningar paadla nivar i organisationen, men hon har arbetat
for kort tid for at ha hunnit ta del av dem. Hon vet att stadshibliotekarien har hdlit
madnga samtal med de angtdlda. Regelbundet har de angtdlda frukostméten daman
diskuterar olika fragor rérande verksamheten,

For langesedan genomfordes medarbetarundersokningar paStadsar kivet. Enligt
Borjesson diskuterar man verksamhetens ma och syfte och liknande fragor balei mer
avdgppnade former, som over fikat eler mer formellt paledningsgruppsmétena. En
nackdel med de sstnémnda & att inte al persona & med, endast delar ur staben.

Det har gjorts en undersokning sedan Torngist borjade pa Stadsmuseet, men
hon var barnledig just dd Hon vet dock at den utgjordes av en psykosocia enkét
som foljdes upp med samtal. Detta ledde till en organisstionsféréndring och en ny
organisationsplan sattesigdng. Torngvist har dock inte mérkt nayon torre forandring.

Man diskuterar inte organisationens syfte och ma sarskilt mycket. De $& i
verksamhetsdokumenten och Tornqvist tycker att ce & bra som de & och att det
inte finns nggon anledning at andra dem. Foljaktligen finns det inte behov av at
diskutera den typen av fragor. Daremot 6nskar Tornqist at det fannstid Gver for att
diskutera andra saker, t.ex. béttre uppfdljning av utstallningar.

Organisationernas syfte

De tre informanterna har en klar bild av respektive verksamhets syfte, dler
verksamhetsidé, och en reativt tydlig bild av maen, de & dock inte preciserade av
olikaskd, vilka kommer &tt redovisas langre fram.

Gélande Stockholms stadsbiblioteks syfte hénvisr Anzdius-Jonsson Hill
foldern ” Stockholms stadshibliotek. Angeléget och tillgangligt”, vilken & framstédld
av kulturforvatningen, Stockholms stad. Bibliotekets verksamhetsidé uttrycks hér i
den i mitt tycke ngot abstrakta och egendomliga formuleringen: ” Stockholms
dadsbibliotek formedlar fantas och kunskep med fantas och kunskap [sicl]”.
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Verksamhetens ké&rna uppges vara motet mellan ménniska och tanke, mdtet mellan
manniska och bok och métet mellan biblioteksbestkare och bibliotekspersond . *

Borjesson hanvisar till et styckei en folder om Stadsar kivet som deklarerar att
arkivets uppgift &

at sorja for en god arkivvad hos arkivhildande myndigheter, utdva tillsyn och
gerd

att bevara och vada arkiven, bedriva depaver ksamhet

att tillgangliggora arkiven, ge forskarservice och gora arkiven levande for olika
anvandare.®

Enligt Torovist & Stadsmuseets dvergripande syfte at ” &kalliggora Stockholm
och stockholmarnas historia’ och att ”dokumentera for kommande generationer.
Den publika avdelningens ma och syfte & snarlikt: "att fora ut Stockholms oerhért
intressanta higtoria till stockholmare och andra och gora det ludtfyllt, det skdl inte
bara varaintressant att komma, det skal va kul!" anser TOrnqvist.

Organisationer nas svagheter

Oftaligger svagheten inom offentlig forvatning i ait det finns for lite personalresurser,
sa& dock inte falet pAStadsbiblioteket. Daremot har det et annat av den offentliga
forvatningens problem - det finns inte tillréckligt med pengar. Anzdius-Jonson
menar att:

Jobbar man med ma simédte man varavadigt stringent med sinama och ibland kan jag kanna at pa
grund av en kassarist | specidlt marknadsforing sdstartar man det och det projektet och sablir det
kanske andra samarbetspartners i samma projekt som har et annat fokus och dautdétas véat fokus
som vi egentligen borde ha, pagrund av ait vi har en resursbrist [ ...].

Yiterligare en svaghet & Sabis huvudbiblioteks smalokaer. Man skulle kunna ha
vadigt mdnga roliga aktiviteter for olika mdgrupper, men det finns ingen plats. Det
finns dock planer paatt gora en utbyggnad av huvudbiblioteket.

Enav Stadsarkivets svagheter & at det inte finns ndggon informations- dler
marknadsféringsansvarig. Som det & nu har Borjesson mycket arbete och lite tid
och for at genomféra en bra marknadsféring av verksamheten, fora ut information
och hdla den uppdaterad, behdvs det mer persond. Att det inte tillsitts ndyon salan
tjang beror dels paatt organisationen inte har n@ra pengar, men ocksa pa den

82 ockholms stadshibliotek. Angelaget och tillgangligt [broschyr u.o., u.].
8 Stockholms stadsarkiv [Broschyr u.o, u.].
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akademiska traditionen som rader paarkivet. Arkivarierna har varit angelégna om att
angtdla andra akademiker med ett eget forskningsintresse och manga & historiker.
Att hitta nggon med bale den akademiska bakgrunden, samt en utbildning i
marknadskommunikation & inte enkelt. Ytterligare en orsak till att man inte har satsat
sA mycket pa marknadsforing & at man i forda hand har tryckt pa
bevarandefunktionen i verksamheten och inte lagt sdstor vikt paférmedlingsaspekten.

Det behdvs bale mer persona och mer pengar pa Stadsmuseet. Cedlia
Tornquist konstaterar att:

Man kanner av dessa brigter varje dag, dla har mer at gora an vad de hinner med. Det finns ju &
mycket idéer och s3 men vi kommer inte till skott dler det blir liggande. Man tanker, man tror at

man skall tatag i det né&r man har tid, man skal baragdradet hér forst. Men man kommer adrig fram

till den dér tiden som man tror att man skall fa

Organisationernas styrkor
Den storgta styrkan med Stockholms stadsbibliotek & den oerhorda kompetensen
och kunskapen som finns hos personden. Det finns en positiv attityd till &t préva nya
saker, mycket kanske beroende paatt det finns en strukturerad ledare, Inga Lundén.
Dessutom & méanga av politikernai kulturnamnden vadigt bibliotekspositiva.

Organisationens framsta styrka pa Stadsarkivet & ocksadess persond. Manga
& verkligt entusagtiska for Sn uppgift och for det materid som de arbetar med.
Enligt Borjesson kan man, n&r man lyssnar pade angtdlda i forskarexpeditionen nér
de hj@per forskare och dvriga per telefon, hora att: " de brinner for sn uppgift” och
gana hjdper till. Manga anddlda & &ven vd insatta i och intresserade av det
historiska materiaet.

Stadsmuseets framsta syrka & den fantastiska historien som museet har att
formedla. Och de angtdllda kanner stor entusiasm for den. Aven gadva muse-
byggnaden har pagrund av sin dder en historia att berdtta. Det finns klotter inristat i
vaggamna som hastammar fran 1700-taet. 1743 rigade ndgon in en kanon i
trapphuset. Det gor historien mer konkret for skolelever och 6vriga som besoker
museet. TOrnqvist menar at man vill fadem att inse at:

Det kan varadu och jag fast for fyrahundra & sen, de hér ménniskorna har ocksdlevt och andats och
varit kdra och gdt patoa. [---] det som & specielt med Stadsmuseet & att har finns hitorien live,
man kan ju gaoch ta pahistorien”.

Den externa miljon
Miljon utanfor organisationen avser magrupper och deras behov, konkurrens samt
maekromiljon vilken omfattar de socida, politiska, tekniska och ekonomiska

aspekterna.
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Under sbkning av den externa miljon

| maga & har kundundersokningar genomforts pa Stadshiblioteketet. Den
nuvarande personden pa marknadsavdeningen har hittills inte hunnit gdra négon
undersdkning av den externa miljon, men kommer ait genomfora undersdkningar
l&ngre fram. Till skillnad mot de tidigare undersbkningarna som vande S till redan
befintliga kunder kommer dock de framtida undersokningarna et i hogre grad vanda
gg till de som inte besoker biblioteket. Hur man skal genomfdra detta & déaremot
annu inte klart.

Forskarexpeditionen pa Stadsarkivet har hittills genomfért ett par kundun-
derstkningar for att ta reda paom kunderna & ndjda eler missngjda med alltifran
svice, akivmaterid och tillganglighet till  fikamdjligheter och todetter.
Undersokningen skedde i enkétform.

For att fareda paanvandarnas synpunkter pa Stadsarkivet och dess hemsida
lades i februari 2002 en blankett ut pahemsidan med foljande text: Vi & pajakt
efter forbéttringar!! Stockholms stadsarkiv tror att ni som anvander vaa tjander har
fordag, idéer, synpunkter, klagomd, berdm dler andra synpunkter ni vill formediaftill
0ss” Under texten finns utrymme for kommentarer.” Blarketten skickas sedan
antingen viapost eler e-post till arkivet.

| dutet av & 2000 genomfordes en publikundersokning pa Stadsmuseet, vilken
fungerade som en uppfoljning av en undersokning fran dutet av 1998. Man ville se
om man kunde pdvisa ngra forandringar 6ver tiden hos bestkarna och vad dessai A
fal kunde bero pa Fragornai den senare var i stort sett desamma, med undantag frén
ndyra tilldgg. Huvudsyftet var att se hur manga som bestkte musest, vilka dessa var,
vad de ans@) om museet och dess verksamhet och hur de hade fat information om
denna. Friggorna formulerades av Cecilia Torngvist och UIf Blomdahl, som &
forskningsdedare paKultur- och Idrottsférvaltningen. Under en tvaveckorsperiod vid
bdla tillfalena réknades forst bestkarna manuellt och sedan intervjuades de i 5 10
minuter. Fragorna rorde bl.a.; kon, dder, var bestkarna bodde, vad de ansgy om
Stadsmuseet och dess verksamhet, information, skyltning etc. och frémda
anledningen till musaibestket.®

Magruppernas behov och efterfragan
P4 frggan om vad anvandarnas framsta behov pd Stadsbiblioteket & svarar
Anzdius-Jonsson att det i grunden finns en litter&r, folkbildnings- och l&stlustbas och

8 qiockhol ms stadsarkivs hemsida. URL: http://www.ssa.stockholm.se/, 02-04-03.
& Intervju med Cecilia Térngvist, 02-01-18 och ” Stockholms stadsmuseum: Publikundersdkningar 1998
och 2000” [rapport u.o., u.d].
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madnga soker sig till biblioteket for detta basbehov. Vissa behov kan tillfredsstédlas pa
stadsdelshiblioteken, men andra fa& man véanda dg till huvudbiblioteket for at fa
tillgodosedda. Dér finns namligen et oerhdrt stort mediebestand och ett eget arkiv,

men manga Sker sg aven till huvudbiblioteket for de "mer djupt gedigna litterdra
delarna’ \ilket mediebestandet, men ocksaen stor litterér kunskap hos personaen

ger. Om man ser till kundernas mer korkreta behov, vilka tjgnster som flitigast

anvands, satror Anzdlius-Jonsson ait utlaning och fragor rérande litteratur utgor den

stérre delen av kundernas behov och att informationshjdp - &t ska och finnain-

formation - utgr en mindre del.® Det torde bero paatt bestkarnaidag har storst
kunskap om lanesarvicen och mindre kunskap om informationsservicen.®

Den grupp som bestker Stadsarkivet mest frekvent & daktforskare, vilka i
forg¢a hand studerar kyrkobokforings- dler kyrkomateria, mantalsuppgifter och
liknande. Stadens forvatnings behov & at fainformation om hur arkiv och handlingar
skal hanteras.

NostdgiutsdIningar fungerar védigt bra pa Stadsmuseet eftersom méanniskor
uppenbarligen har ett behov av at kannaigen sig och minnas tillbaka pasvunna tider.
En exempe paden typen av utgdining var "Ateljé Hermes'. Det var en fotoateljé
som g vid Stureplan. Fotografens speciditet var barnportrétt, men han
fotograferade dlt fran kungligheter till vanliga ménniskor. Ssm stdlde ut fotografierna
och tillsréomningen av bestkarna var enorm, manga hade egna fotogrefier tagna av
fotografen som de ville visa upp och beréta kring. En anledning till at samdga
uppmérksammade utgtdiningen torde ha varit at de lokda TV-nyheterna ABC
gjorde ett sort indag. Ytterligare en populédr utstélining, med igenkdnningskanda, var
" Stockholm 1900”, som handlade om 1900-taets Stockholm. Man annonserade pa
flera gdlen och det var en basutstdining som fungerade lange. Av bestkarna var det
manga fran bokade grupper och pensionarsforeningar. Vad som ocksafinns en stor
efterfrgan padoch som drar stor publik & utstélningar med lite bredare inriktning,
som "Den idedla kroppen? som visade foréndringar och trender i modet och
kroppsideal genom tiderna. Den var inte Stockholmsspecifik, men den passade pa
museet eftersom méanga av trenderna borjar i Stockholm. De stockholmsspecifika
utgdiningarna & vadigt intressanta for den specidintresserade, men de drar oftast
inte likamycket folk som de lite mer dlménna

8 Anteckningar frén komplettering viatelefon, Anzelius-Jonsson, 02-04-03.
%7 E-post, Eva Anzelius-Jonsson, 02-04-26.
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Kéarnstrategi - segmentering, magrupper och positionering

En undersdkning av marknaden avd@jar som tidigare sagts olika segment av
marknaden. Det gors dock ingen medveten segmentering padet sittet pandon av
ingtitutionerna, &ven om Stadshiblioteket kommer att arbeta mer med segmentering
efter intresses dle  livsgilmonger  langre  fram, enligt  Anzdius-Jonsson.
Publikundersokningar har gjorts pasamtliga indtitutioner men deras syfte torde framst
ha varit at fareda pakundtillfredsstallelse, attityd och liknande fragor. Trots at ingen
medveten segmentering har gjorts har samtliga stalen tydliga magrupper. Biblioteket
vander sig till flera magrupper an vad arkivet och museet gor, de vander sig till ban
och ungdom, studerande, alménhet, invandrare, handikappade, pensonéarer mAfl.

Kotler menar att organisationer ofta tillampar nischmarknadsféring vilket innebér
at de riktar sig till enbart en dler et fda magrupper. Detta styrs ofta av ekonomiska
skd - man har inte ral att sprida resursarna Gver flera magrupper.®® Men min
undersokning har &ven pdvisat andra ska, sdom ingtitutionens syfte, verksamhetsidé.
Stadsmuseet & et tydligt exempe dadet i forsta hand vander sig till tockholmare
och fokus paprogram och utstallningar & ingtalt paStockholm. Stadsarkivet har &ven
de ett faal magrupper, framst studenter och forskare. Biblioteket har flera magrupper
och det leder till en dd problem. Detta och mer om segmentering och mdgrupper
redovisas langre fram.

Eftersom Anzdius-Jonsson och Sterna endast har arbetat pa Stadsbibliotek et
sedan juli och Hellstrom sedan oktober sdhar de d@nhnu inte hunnit gora ndgot for att
segmentera marknaden. Man diskuterar dock hur man skal kunna utfora
segmenteringen och den kommer ait utgdifran livsstilsmonster, intresseomraden, men
ocksamer traditionella aspekter som dder och behov av bibliotekets tjanster. Efter
segmenteringen delas kunderna upp i olika varigbler och sedan klustrar man dessatill
olika gemensamma grupper: "kulturdla Karin” exempevis. En grupp som & viktig
at nda enligt Anzdius-Jonsson potentiella kunder och de kommer, som tidigare
berorts, att arbeta mer med att forsoka naut till dem &n vad som kanske har gjorts
tidigare. Efter at man har dda in i magrupper skapar man kommunikationsma for
varje grupp.

En faktor vilken bidrar till at forsvda en segmentering av befintliga och
potentiella kunder & att Ssb & oerhort stort, det finns 42 stadsdelshibliotek och
dartill tillkommer cirka hundra filider s®om gukhus- och skolbibliotek, Boken
kommer m.fl. Behoven skiftar mellan de olika stadsddlarna och bibliotekstyperna:

% Kotler, 1999, s. 43.
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"[glkulle vi ha et bibliotek som |dy paett specifikt sdle skulle mdgrupperna vara
mycket mer homogena|...]" tror Anzdius-Jonsson.

Att positionerasin verksamhet innebér att man tydliggor sin verksamhet satt den
utmérker Sg pandpot Sitt, att den Sdatt siga sticker ut fran mangden, jamfort med
liknande organisationer, i bibliotekets fall verksamheter dér delar tangerar den egna
verksamheten, tex. “upplevelsaindudrin’®.  Anzdius-Jonsson  tror  ait
biblioteksangtdlda inte har tankt papositionering och dess funktion tidigare. De har
varken jamfort sig med andra omrdlen dler med andra hibliotek. Eva Anzdlius-
Jonsson betonar dock vikten av omvérldsbevakning - att man tar reda pavad som
gors inom andra verksamhetsomrdaen. Daremot skal man inte betrakta andra
bibliotek som konkurrenter utan snarare som samarbetspartners. Anzelius-Jonsson
tror att bredden bidrar till at positionera Stadsbiblioteket. Dels har Stockholms
dadshibliotek flera bibliotek vilka tillfredssté8ller en oerhdrt stor méngd behov, dels
har Stadshiblioteket fler anstdlda &n manga andra bibliotek. Manga av dessa har dven
arbetat i mdnga a och innehar en bale djup och bred kunskap.

Stadsarkivet har inte lagt upp ndjon strategi for en medveten segmentering. Det
finns varken tid, pengar eler persond for at genomfora en saan, beroende framst pa
att organisationen inte verkar anse att det behtvs. De som anvander och besoker
arkiven & de mdgrupper man riktar sig till och inte potentiella, &en om det finnsen
onskan hos Borjesson ait arbeta mer riktat mot utléndska forskare. Det finns tva
ovegripande  mdgrupper, dds gadens forvdtning:  "[dl&@ man  gor
informationsinsatser d&r man visar hur arkiven skall hanteras dler hur handlingar skall
hanteras n& de arkiveras’ och dds dlméanheten som i Sn tur omféttas av flera
mdgrupper; tex. dudenter, forskae, gymnasedever och intresserade
privatpersoner.

Stadsarkivet har inte som ma att positionera Sig gentemot andra arkivingtitutioner.
Déremot anser de enligt Borjesson ait det & viktigare att postionera Sg i de
sammanhang som rér Stockholms stad och andra forvaltningar.™

Stadsmuseet har inte heller gjort ndjon medveten segmentering: " det & sat dar
man tror att man skal gora né& man pluggar men sen borjar man jobba och det ga
inte riktigt till s3” Magrupperna pa Stadsmuseet & ala de som besoker musest;
dlménhet, barn och ungdom samt skola. Fokus & inriktat pastockholmarna, det &
stockholmarnas historia Som museet visar upp. Medvetet riktar man sg darfor inte till
potentiella kunder sdom turister och de som & bosatai évriga landet, &ven om de
& vdkomna. Varje & har Stadsmuseet @ 130 000 bestkare varav relativt faar

% E-post, Eva Anzelius-Jonsson, 02-04-26.
"0 E-post, Maria Bérjesson, 02-04-04.
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turister. Det forekommer ibland diskussioner om man skal satsa paatt forsoka fafler
turister: "det borde vi ju men saténker man, det kanske inte & det vi skal gora. Det
& kanske inte d&r vi skall lagga krutet utan det kanske andadr mot stockholmarna.
Vi vacklar [skratt]” sager TOrnqidt.

Gédlande pogtionering i jdmforese med andra museer och liknande kultur-
verksamheter sdanser Cecilia Torngist at:

En stor och viktig skillnad, tycker jag, & det att [...] Stadsmuseet kan SAatt siga presentera sitt
amnesomrdle’live' eftersom staden vi befinner ossi & det verkliga museet. Genom stadsvandringar
kan vi gapastan med bestkare och bokstavligen ta pahistorien och befinna oss dar det vi nu laser
och talar om verkligen hénde” ™

Déaremot tror hon att Stadsmuseet inte positionerar Sig marknadsforingsméassigt sa
mycket i forhdlande till andra kulturingtitutioner som hon skulle dnska eftersom:
" ekonomin tillder inte ndgra storsatsningar.”

Vilka mdgrupper man vdjer att koncentrera sig patorde bero paat ingtitu-
tionerna utgd ifrén sin styrka, vad de & bra pa Stockholms stadsmuseum t.ex. visar
Sockholms historia genom Stockholmsspecifika utstdIningar, stadsvandringar |
staden etc. och vander 9g fdljaktligen till sockholmarna.

Inriktningsma och preciserade ma
N& man har understkt marknaden och kommit fram till magrupper, efterfragan och
behov och gjort en SWOT-andlys & det dags at sitta upp specifika md. Dds finns
de Gvergripande maen, inriktningsmden, dels de preciserade mden som skdl vara
kvantifierbara och ofta tidsbestdmda.

Stockholms  stadsbiblioteks inriktningsmd  skdl  Gverenstamma med
Stockholms stads och kulturforvatningens ma och generdla daganden. Stads-
biblioteket skal enligt stadens formulering i tidigare namnda folder ” Stockholms
stadshibliotek” bereda stockholmaren " vagar till kunskap, inskt och upplevelser och
|da verksamheten préglas av frihet, kvditet, mangfald och tillganglighet [...]". For att
uppnadetta skall biblioteket bl.a. verka for yttrandefrihet, vara en dppen moétesplats
oavsett dder, socid, etnisk dler annan tillhdrighet, ge dla bestkarna lika tillgang till
bibliotekets resurser, utveckla lusten till 1gsning och stodja bale gavstudier som
studier paolika nivar. De generdlla mden, dagandena, & mer konkreta och de gdller
medier, Oppethdlande, virtudlla tjianster etc.”” Marknadsavelningen pa Stockholms

™ E-post, Cecilia Térnquist, 02-04-03.
"2 E-post, Cecilia Térnquist, 02-04-03.
7 Stockhol ms stadsbibliotek. Angelaget och tillgangligt [broschyr u.o., u.d].
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stadshibliotek arbetar med de 6vergripande verksamhetsmden och statistiken enligt
Eva Anzdius-Jonsson. Varje enhet déremot bestdmmer dver verksamheteninomain
enhet och foljer upp mden med egna dagande, som ror exempelvis medier, program,
utstdlningar och liknande aktiviteter. Maden skal vara tydliga och skriftliga, men de
tar tid at implementera. En tydlig mabild & en av kamfragorna i organisationen. N&r
Anzdius-Jonsson borjade kéande hon att de angtélda paSsh: "inte var sdmedvetna
om vafor jag ["jag” syftar pAde angdlda pASsh] & har och var skal vi?'. Inga
Lundén & stadshibliotekarie och et av hennes huvudfokus under det gdngna aet har
varit at tydliggora hur mabild och strategier dels & kopplade till marknadsforing,
delstill t.ex. andra verksamheter dler persond. Under ett sakallat " frukostmate” fick
al persond delta och diskutera mabild och strategier med ledning av Lundén.

Stadsarkivet har en verksamhetsplan som man foljer och dess inriktningsma
kan sigas sammanfdla med dess syfte: at Gva tillsyn och ge ral till arkivbildande
myndigheter, at bevaa och vada akiven och at tillgangliggora dem.
Verksamhetsplanen foljer Stockholms stads verksamhetsplan. Borjesson arbetar
dock inte efter nagon sarskild plan enbart gdlande marknadsféring och hemsidan. |
aets verksamhetsplan sta det ahda "att vi skal ta et kliv ut i cyberrymden och att
den virtuela forskarsden skdl bli en reditet”. Hemsiden har fat en mer centra
betyddse &n tidigare enligt Borjesson, det sta aven i verksamhetsplanen at
kommunikationen med akivet sker via Internet” Aven om hemsida och
marknadsforing inte ingd direkt i ngyon verksamhetsplan <A finns det delar i
Stockholms stads verksamhetsplan som hon méte fdlja, exempelvis en viss layout
och en del publiceringsregler. DAB0rjesson arbetar med ett visst projekt & hennes
ma at fullfolja det, men det finns inga preciserade md. Borjesson onskar dock att
hon hade en plan med ma ait utgdifran och &ven om hon tycker at hemsidan fungerar
relaivt bra, sahar den brister, sdom att det emelland finns inaktudl informaion pa
sidan men framforalt at det ibland inte finns ndon aktuell information inlagd.
Anledningen till detta & tidsbrist, vilket i sin tur beror pa persondbrist, vilket i
sutandan beror pabristen papengar. Hon beréttar att det inom Stockholms stad paya
ett arbete gdllande kvalitetssakring, hon tycker att det borde bertra hennes arbete
ocksa

Stadsmuseet har verksamhetsmd, vilka redovisas i verksamhetsplanerna som
gors aligen. Tornquigt tror at de angtdlda & medvetna om mden n@gjorstans. i
bakgrunden, for det & ju inget man ga och funderar pai det dagliga arbetet 'nu skall
vi naupp till mden’ utan man jobbar pamed det man hdler pamed och forsoker gora

™ E-post, Maria Bérjesson, 02-04-04.
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det bra’. Pafragan om den icke-skrivna planen for marknadsforingen foljer en
tidsram med ma och dema svarar TOrnqist att det inte & sdorganiserat. Déremot
finns det ett dutmd, varje & sdler Sadsmuseet upp en publiksiffra som man vill na
Man stammer av den bestksstatistik som gors varje manad mot denna 6nskvarda
publiksffra

Marknadsmix

Marknadsmixen innehdler dlt som organisationen behdver for at pverka efterfragan
pa marknaden. Av de 4P.na & fokus i underskningen i forsta hand ingtdlt pa
Paverkan. Pverkan innebér de olika kanaler som de olika organisationerna anvander
for att marknadsféra sin verksamhet och sinatjanger.

Enligt Anzdius-Jonsson pa Stadsbiblioteket, har biblioteken tidigare inte
annonserat utan man har anvant platsen, det egna biblioteket, som en kand. Man
har tryckt upp affischer och broschyrer och sedan haft dem tillgangliga pabiblioteken
i det egna ndtverket. Besdkarna har kunnat gatill andagstaviorna for ait se vad som
hander pade olika biblioteken. Fortfarande & detta en otroligt viktig kand, men
numera forsoker man att bredda omrdlet till at inte enbart omfatta Ssb, utan man
forsoker nd ut till fler inom bibliotekskedjan och andra organisationer inom
Stockholms gtad. Enligt Anzelius-Jonsson har vissa av stadsdel sndmndens persona
ansett att det varit: "fokus pad stadsdelsnamndens aktiviteter snarare an litteréra
biblioteksaktiviteter runtom i staden”.

Paden egna platsen kan man aven anvanda sig av en annan oerhort viktig kand,
det personliga métet. | moétet mellan persond och bestkare skal den sstnamnda
bemGtas paett silant St ait denna fa en positiv attityd till biblioteket och garna
bestker det igen. Aven personaens attityd gentemot besbkaren & viktig och
personalen skall &ven vara lyhord och ta reda pavad besokaren vill ha. Aven utanfor
bibliotekets vaggar anvander man sig av motet, t.ex. genom att bestka skolor och
berétta om biblioteket och vad det har att erbjuda. Det senare & en del som
Anzdius-Jonsson vill arbetamer med én vad man gor idag.

Ofta & va av kand en kostnadsfraja och de med stor genomdagskraft & oftast
ocksade dyrare. Anzdlius-Jonsson skulle vilja arbeta mer med dagspress, men det
forekommer dltfor sdlan pd grund av kostnaden. Man annonsrar &ven i
kalendarier, vilket daremot & gratis. Dessutom annonseras olika aktiviteter pa
affischer paandagstaviorna, men att annonsera i dagspress har en markant hogre
genomdagskraft. Detta mérktes tydligt i samband med gratisvisningar av
Asplundshuset. Forst anvandes enbart annonser pabiblioteket och det resulterade i
mycket f& besbkare, men n& man bdrjade annonsera i dagspress dkade antalet



personer vasentligt. Dafa man ocksabetanka att en del muntlig pverkan fran tidigare
bestkare av visningana spdade in. S och marknadsavdelningen har gjort
investeringar och arbetat valdigt mycket med webben, vilket & ett kostnadseffektivt
st at naut till fler potentiella kunder och ge sarvice till befintliga. Pahemsidan kan
man klicka sg fram mellan Stockholms stadsbiblioteks olika bibliotek, Bsa om de
savicetjander som biblioteket tillhandahdler och fatillgang till servicetjansterna Gver
nétet, fatio-i-topplistan Gver de mest utldnade bockerna och man kan &ven soka
litteratur Over nétet. Ett aktuellt kadendarium finns hela tiden tillgangligt pasidan, i
mars t.ex. kunde man klicka paikonen " Sportlov” och dafareda pavilka evenemang
och aktiviteter som fanns for skolungdom under lovet paStockholms stadshibliotek.™

Kulturtavior & ytterligare en kand. De innebér stora affischtavior pastolpar runt
om i staden, de finns exempdvis paHornsgatan. | Stockholm finns ca 1000 stycken
och de & avgrénsade enbart for kulturevenemang och fa dafor inte hyres av
sedvanliga annonsorer. Detta medfér att kostnaden blir relativt |3,

Ssh & ocksaen av de medverkande i den aligen derkommande Bok- och
biblioteksmassan i Goteborg dar ménniskor fran hela Sverige deltar.

Den kand gdlande marknadsforing som klart dominerar pa Stadsarkivet &
hemsidan: "det & den som & den regelméssiga, det & den som altid finns’ anser
Maria BOrjesson.

Det finns broschyrer och foldrar pa arkivet som handlar om Stockholms
dadsarkiv dler om arkiv som finns i arkivet samt forvatningsberéttelser. De senare
utges varje &, t.ex. ” Stockholms stadsarkivs Forvaltningsberéttelse 2000” och i dem
presenteras namnen pade fortroendevalda i kulturndmnden, vilken & Stadsarkivets
arkivmyndighet, faktauppgifter om Stadsarkivet, dess verksamhet och olika projekt.
Stadsarkivarien Rolf Hagstedt inleder med ett forord om vad som har skett under det
gdngna &et och lite om vad som & tankt att ske det kommande. Broschyrerna och
foldrarna finns dock bara pa arkivet, finns de ndon annanstans beror det pa
"tillfdligheter, mer & en genomtankt tanke.” Déremot tas de med nér Stadsarkivet
&er paolika méten runtom i landet, vilket sker frekvent och derkommande, t.ex. vid
daktforskartréffar. En del litteratur & till sdu. De behandlar frgor rérande arkiv och
akivad.

Det forekommer visningar av arkiven for hogskoledever, vilka kan ses som en
av akivets tjanster, men ocksa et st att uppméarksamma arkivets och dess
verksamheters existens.

" Sockhol ms stadshiblioteks hemsida. URL: http://www.ssb.stockholm.se, 02-02-21.
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Sedan 1998 anordnar Ssa och foreningsarkiven i Stockholms 1&n, liksom
Sveriges ovriga akiv, " Arkivens dag”. Temat for 2001 var karlek till staden och
kérlek i arkiven (deltema for dagen var demokrati eftersom det var 80 & sedan som
den parlamentiska demokratin infordes fullt ut i Sverige genom den dlménna och lika
rogtrétten 1921). | arkiven kan man finna kérleksbrev, dagbdcker, arkivmaterial om
forbjuden kéarlek, karleken till Gud dler fosterlandet for att ta ndgra exempel. | forsta
hand kommer d&ktforskare och lyssnar pafordasningarna om arkiven. Man har &ven
guidade visningar, filmvisningar och Stadsarkivet bjuder pafika.

Hanvisandet till arkivets material i uppsatser kan &ven ses som en kand och
aven i hog grad personligt siljande. De anddlda & enligt Borjesson entusagtiska
for Stt arbete och vill gémahjdpatill.

Stockholms stadsmuseum anvénder 9g av flera kander for att marknadsfora
90, pressbearbetning & en av de dlra viktigaste. Dels har den en bra genom-
dagskraft, dels & den gratis. Stadsmuseet har et pressregister som innehdler
350- 400 medieadresser; dagstidningar, radio och TV, nyhetsbyréer, tidskrifter,
fackpress, enskilda journdister och frilansare med flera Infor nya utsdliningar
skickas €t pressmeddelande ut till samtliga i registret dler till en del beroende pa
utstdIningens storlek med en inbjudan till pressvisning dé&r de inblandade beréttar om
utstalningen. En enkel lunch sarveras och de inbjudna fa stala frégor. Tidningsartiklar
och framfordlt TV-indag har en otroligt sor genomdagskraft, det méarks en markant,
"jdtestor  skillnad”  pa tilltromningen  av  bestkare  enligt  Tornquist.
Pressmeddelanden skickas aven ut infor férel&sningar och program, dock anordnas
inte pressvisningar.

Ssm producerar foldrar med information om musest, dess utstélningar och
program. | regel ges fem grundfoldrar ut per &; en varje va, sommar och host samt
tvaskolfoldrar. Museet har mycket skolundervisning eftersom méanga elever kommer
dit som en del i den ordinarie skolundervisningen. Vid exempelvis sudiet av den
svenska indudtridiseringen bestker de en viss utstdining med det temat.

Hemsidan & en viktig kand. H& fa man information om Oppettider, ut-
ddlningar, projekt, stadsvandringar, kaendarium med information om visningar,
program, tillfdliga evenemang med mera. Man kan ocksa klicka sig fram genom
andra kategorier siom faktarummet, kulturmiljévéd och samlingar. Aven information
om Stadsmuseets butik Stockholmsboden och dess varor, konditoriet och
organisationen kan man studera ndmare. Hemsdan har forutom den svenska
versonen en kortfatad engelsk verson. Pa sidan finns lankar till Stockholms
meddtidsmuseum och Kommittén for Stockholmsforskning. Hemsidan &
anvandarvanlig och létoverskallig. For at underlétta for de besokare som inte hittar
sdbra i Stockholm finns en lank till en kata med Ssm utsat och har ges dven
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information om vilka kommunda fardmedd som kan anvandas” Man kan &ven
lanka till hemsidan fran flera andra ster, t.ex. AlltomStockholm.se, Stockholm.se,
Stockholmtown.com och Stockholmsmuseer.se.

Annonsering anvander man sig &ven av paolika sit. Det finns en forening som
heter SMI, Stockholms Museer Informettrer, vilken bestd av ca 60- 65
informatorer fran sgott som samtliga Stockholms museer. Man samarbetar paolika
Sitt, et & genom Musainyckeln, det & det mussiuppdag som finns i Metro,
Svenska Dagbladet och Dagens Nyheter. Varje museum presenteras med en kort
information. Detta & den stOrsta enskilda annonskostnaden, men det & ett bra séit
at fa ut information eftersom annonsaringen sker med  kontinuitet.  1bland
separatannonserar Ssm pd kultursidorna i dagdtidningarna dler i ndgon
Specidtidsskrift, men det & dyrt.

Affischer & en viktig kand. Det finns tvatyper av affischer, den enadr i form av
kulturtaviorna, vilka &ven Stadsbiblioteket nyttjar som tidigare namnts. Dessa tavlor
brukar anvéndas vid kampanjer och framforalt i samband med utstd Iningsbppnande.
Ett billigare, men ocksaeffektivt it & affischernai ett mindre format som skickastill
dadshiblioteken. Har spelar biblioteken déarfor en viktig roll i ait fora ut information
om museet och dess aktiviteter.

Ibland brukar Ssm ha erbjudanden av typen "gatva- betdafor en”. Dessa har
forekommit i tex. St Eriksnytt, en skrift som skickas med 16nebeskedet till dla
Stockholms angtédlda varje ménad och dér det ofta brukar finnas erbjudanden fran
ndjon av stadens verksamheter, i gymnastikforeningen " Friskis och svettis’ tidskrift
Friskispressen i samband med utgdiningen ”Den ideda kroppen? samt genom
DN:s [&sekortsservice.

Utddlningen "Den ideda kroppen? och Stadsmuseet marknadsfordes i
Gdlerian i samarbete med Tullbergs kultur och reklambyra AB som en dd av et
derkommande arrangemang som heter "Kultur i Galerian” (Gdlerian & et dort
kOpcentrum pa Hamngatan i Stockholm). Vid detta tillfdle var temat mode och
museets marknadsforing hade lite karaktéren av et event. Museets anstédlida var
kladda i historiska klader, man bjod pahistoriskt godis och det hangde torsos i taket
ikladda underklader frén olika tidsepoker, t.ex. 1700-tds panier och push-up beha
och dringkasonger fran vaa dagar. Bemannat informationsbord och forelasning
ingick i programmet. Formgivaretill utstdiningen var Ann-Marie Brons.

Ibland visar museet upp Sig pa massor, nu senast i hostas pa” Skolexpo” |
Sollentunahdlen i Stockholm. Ssm har &en medverkat | Musaironden i ABF:s regi

"6 Stockholms stadsmuseums hemsida. URL : http://www.stadsmuseum.stockholm.se, 02-02-21.
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och det & ett derkommande arrangemang som bérjar med en féreldsning hos ABF
pa Sveavagen foljt av mussibesok med fri entré for ala deltagarna (ABF ersiter
museet for biljettintakterna).

Ss ndmner Térngvid en liten, men viktig del i marknadsféringen och det &
kalendarierna. De ga ut till knappt tio tidningar och besta av en kort notis. En sadan
tidning & Dagens Nyheters heltackande bilaga Pa stan. Detta & ett bra sétt att
annonsera och dessutom gratis.

Genomforande

For att implementeringen av marknadsforingsstrategin skal kunna ske s optimat
som mdjligt mdte man enligt Kotler forst utveckla en organisationskultur och
ledningssystem som utfor strategin. Santidigt skal en detdjerad handlingsprogram
l&ggas upp som involverar bedut om vilka kander som skall anvandas och hur och
dutligen ma&te man skapa métbara, uppsatta mavarden (benchmarks). Dessavarden
stdms sedan av mot inriktningsmd och preciserade ma Saait ledningen kan gora en
utvardering och se om drategi, struktur och taktik uppfyller vad de forvantas
uppfylla’™

Indtitutionerna har 16t dessa komponenter paolika st vilka jag tidigare har
redogjort for, men hér repeterar kortfattat. P4 Stadsbiblioteket finns en sarskild
marknadsavdelning som arbetar med den mekani ska marknadsforingen. Avde ningen
betd av en maknadschef, Anzdius-Jonsson, en marknadskoordinator, samt en
person som har hand om pressreleaser, utskick och liknande.

Eftersom det inte finns ndon som enbat, dler till stor dd, arbetar med
marknadsforing pa Stadsarkivet har den som arbetar med arkivets webbsida,
Borjesson, fdt den funktionen p.g.a at sidan fungerar lite som ansktet utd. En
detdjerad plan 6ver kander har inte uppréttats av naturliga ské, eftersom webbsidan
a den huvudsakliga kanden. Stadsmuseet har endast en informator, Térngvist som
& informatr pd den publika avdeningen och hon ansvarar &en for
marknadsféringen av den.

Ingen av ingtitutionerna utgd utifran et skrivet, detaljerat handlingsprogram for at
fatta bedut om vilkakanaer som skall anvandas och hur. Dessa bed ut tas andautifran
ekonomiska dler personella faktorer. Déremot har samtliga indtitutioner uppsatta
mavarden, men de har oftast mer karaktéren av dvergripande ma an preciserade.
Mdaen stdlda i verksamhetsberédttelserna stdms sedan av mot verksamhetsplanerna,
vilket jag derkommer till.

" Kotler & Andreasen, 1996, s. 320 ff.
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Uppfdljning och utvardering
Marknadsavdelningen pa Stadshiblioteket kommer att gra en utvardering av
marknadsféringen och -kommunikationen, men eftersom de tre ansvariga inte har
arbetat paavddningen salange befinner sig utvarderingen annu péett diskussionsplan.
Anzdius-Jonsson har dock ganska klart for Sig hur hon vill att den skall gatill och vad
man skall fokusera pa Om det forut var mer processinriktat savill hon nu arbeta mer
med bestkarundersokningar och anvandarvanlighet. En forda etgpp not en
utvardering & att gora en besdkarundersokning for ala 42 bibliotek. Hon vill tareda
pa bestkarnas attityd, forvantningar, behov och liknande saker. Anzelius-Jonsson
och hennes kollegor diskuterar kring hur en sitlan undersokning bast skall se ut ach
hur ofta de skal genomfdra den fér att kunna dra dutsatser Gver tid. De vill &ven
finna et stt att undersoka attityder hos icke-bestkare.
Vaje manad utfors aven en standardrapportering, det vill siga statistik 6ver antal
bestkare och anta utldn enligt Anzdius-Jonsson. Varje & stammer Stadshiblioteket
och varje enhet av maen och fljer upp i kvartalsrapporter och bokdut.™

For utvardering och uppfdljning anvander Stadsarkivet verksamhetsoerét-
telser som politikerna fa ta del av och skall godkanna Dessa beréttelser innehdler
bokdut gdlande bdle ekonomi och verksamhet. En avstamning gors ha mot
verksamhetsplanen genom olika undersokningar och redovisningar, t.ex. redovisning
av ekonomi och verksamheten i Ovrigt, registrerat bestksantal och poster, mottagna
leveranser och fortecknade arkiv for at se om masétningarna har uppnats.

Vaje & gors en verksamhetsplan pa Stadsmuseet och &en en verksam
hetsberéttelse som stélls mot planen och den fungerar som en mdtstock pahur va
mden har uppndts. Vaje manad gors besoksstatistik och det har, som tidigare
namnts, gjorts publikundersokningar. Tornguist tycker §av att de & ddiga pa
uppfoljning. Ibland har de uppfdljningsmdten efter en tor utstdlining och diskuterar
vad de gjorde bra och ddigt, men det blir for sillan. Orsaken & tidsbrist. Vi skulle
behtva béitre uppfdljning och béttre omsdttning | praktiken av uppfdljningarna och
inte bara ha ett méte och konstatera, det dar var bra, det déar var ddigt [...]". Efter
en gor utgdlning & ala trétta och behdver en nedvarvningsperiod och sedan & det
dags for nésta utgtdIning.

Hur informanterna onskar marknadsfora sin verksamhet

Vid intervjuerna kom det fram ait det séit som inditutionerna marknadsfér ain
verksamhet padinte dltid & det mest onskvarda Att man inte kan genomféra

"8 Stockhol ms stadsbibliotek. Angelaget och tillgangligt [broschyr u.o., u.d].
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marknadsforingen padnskvart st kan bero paflera faktorer, en vanlig & brist pa
resurser, antingen persondla dler ekonomiska.

Om Anzdius-Jonsson fick helt fria hander skulle hon arbeta mer for et ge
Stockholms stadsbibliotek en tydlig, grafisk profil, en profil som skl forknippas
med biblioteket. For ait tydliggora kan vi som exempe ta hamburgeresta
rangskedjan McDondds profil vilken & vadigt tydlig. Hon vill ocksdarbeta mer med
dagspressannonsering, buss-sidereklam, radioreklam och loka-TV. Genom dessa
kander dnskar hon nafler potentiella kunder, vilket & en sva grupp at na Lokaerna
pa huvudbiblioteket anser hon & for sm3 de skulle kunna ha massor med roliga
aktiviteter men de har ingengtans att genomféra dem. Anledningarna till att hon inte
har forverkligat dlt detta beror till stor del patidsaspekten. Dels har hon arbetat for
kort tid pabiblioteket for att ha hunnit borja med detta, dels kommer det &t ta lang
tid at genomfdra dem. Brist paekonomiska resurser spelar ocksaen stor roll, den
typ av annonsering hon har ndmnt ligger utanfor Stadsbibliotekets kostnadsramar.

Borjessons onskedrommar ror framst den digitda informationen pa Stads-
arkivet, at kunna lagga ner mer tid padlt det digitdla materid som finns, registrera
och darefter marknadsféra det. Men dessférinnan vill hon fahjap med ait skriva bra,
effektiva sokprogram till materidet: " Nétet som sdlant & ju vadigt bra, man kan nd
overdlt och daskulle jag satsa paatt marknadsfora de hér materiden”. Hon skulle
ocksvilja oversitta dlt materid till engelska och sedan skicka hemsidans adresstill
arkiv, foreningar och forskare runtom i vérlden. Att detta inte har kunnat genomforas
beror paatt det inte finns ndyra pengar och ait det skulle behdvas mer persond. N&r
Borjesson har tid kommer hon att bdrja skriva sokprogram, men arbetet kommer &t
tamycket tid i anspr& och helst skulle hon vilja skynda padet hela.

Tornquigt pa Stadsmuseet skulle vilja awanda sig mer av SL-reklam, d.v.s.
anvanda de affischplatser som finns i Stockholms tunnelbanevagnar. Hon tror att det
skulle ha stor genomdagskraft, men det kostar for mycket pengar. Sedan skulle hon
vilja ha mer events pamusest, eftersom de har bra forutséttningar at gora bra saker.
Men eftersom den typen av marknadsforing fordrar vadigt mycket arbete krévs bale
mer pengar och mer persond. Gaden skulle hon vilja anvénda mera, dels som et
andkte utd och ddsi samband med festligheter. Den & idedlisk for program daden
a& som omgiven av museets vaggar och fér den historiska miljon. Men for at kunna
anvanda gaden mer mdate museet ha ra at ta risker, regnar det under et
gadsprogram: " daar ju pengarnai §on”.

Den gemensamma namnaren som medfor ait informanterna inte har majlighet att
marknadsfora sin verksamhet paett onskvart sétt & som framgdt brist papengar.
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Samarbete mellan Stockholms stadshibliotek, -arkiv och -museum
Det forekommer inte s3 manga samarbeten ingtitutionerna endlan enligt Anzdlius-
Jonsson paStadshiblioteket, men hon némner ndyra. | samband med 750-asjubilest
samarbetar de i olika projekt och for ndgra & sedan samarbetade Ssb, Ssm och
kulturforvaltningen i ett projekt daman gjorde en bok om de litterdra skyltarna som
finns i Stockholm. Anzdius-Jonsson kdnner inte till ABM-gruppen och dess arbete.
Ett dags samarbete som hon kommer at ténka paa daandra indtitutioner anvander
Stadshiblioteket som ett dags kanal for sina verksamheter. T.ex. da Stadsmuseet
nyttjar bibliotekets andagdtavior for sna affisccher om utgdiningar dler andra
aktiviteter. Anledningen till att Stadsmuseet anvander biblioteket som ett forum torde
varadt de devis riktar sig till samma mdgrupper - kulturintresserad alméanhet.

Borjesson paStadsarkivet beréttar att det forekommer olika samarbetsprojekt
melan akivet och andra inditutioner. | och med 750-ds jubileet sker olika
samarbeten, ett & Gamla stan-projektet dér olika arkiv i Stockholm, Sadsmuseet
och enskilda personer arbetar tillsammans. Ytterligare et samarbete mdlan
Stadsarkivet Stadsmuseet, Stadshiblioteket och enskilda var i samband med den s3
kallade Soder-CD:n som ddpptes for ndyra & sedan. Den handlar om manniskor och
miljoer fran sodermam i Stockholm &en 1870 till 1930. PACD:n finns det artiklar,
datistik och bilder. Bérjesson har hort talas om ABM-gruppen men har, sdvitt hon
vet, inte kommit i kontakt med deras arbete.

Det har forekommit en del samarbeten, bl.a. da Stadsmuseet tillhtrde samma
forvaltning som Ssa och Ssb samt vid méssor och liknande arrangemang. Aven nu
sker en dd samarbeten, som nu i samband med 750-agubilest dadet finns ett
samarbete kring ett skolprojekt. Olika ddar av Stockholms stad bjéd tillsammans
med staben for 750-agubileet in ala Stockholms rektorer till et stort méte som holls
pa Stadsmuseet. De olika verksamheterna presenterade olika projekt, Stadsmuseet
presenterade ett med namn "Mda din stad” dér ala skolorna & vakomna att deltai
en utstalining med egna teckningar och maningar. Ssb har hand om et projekt som
heter "Berétta din stad” dler ndyot dylikt.

Tornquig kanner inte till ABM-gruppen, men hon uteduter inte att andra delar
inom museet har varit, dler & i kontakt med den. Stadsmuseset & ju stort och har
manga verksamheter.

Forandring av synen pamarknadsforing inom kulturverksamheterna
Stadsbibliotekets Anzdius-Jonsson tror att missténksamheten mot marknadsforing
tidigare har varit storre. Enligt Anzelius-Jonsson har man stdlt sig fragor som: " varfor
skal man marknadsféra och & det relevant med marknadsféring i den hér typen av
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organisation och vad & den till for?” Hon tycker &nda at manniskor inom
biblioteksvarlden var podtiva till maknadsféring n& hon borjade arbeta pa
biblioteket. Men hon tycker sig méarka att biblioteksfolk reagerar olika pa orden
"kund” och "besokare” beroende pavar i landet de kommer ifrén. | andra delar av
Sverige reagerar man starkare och mer negativt pd”kund” &ni Stockholm.

Aven gava sitet at arbeta med marknadsféring har forandrats. Tidigare fanns
exempevis ingen marknadsavdening utan: "en informationsavdelning som genom
personaens gedigna kunskap och kontaktnét i branschen abetat med branschfragor
samt en produktionsavdelning med grafiska formgivare och ett eget tryckeri.”” Det
fungerade damer som en produktionsenhet, man gjorde materid som affischer och
broschyrer, men man arbetade inte lika mycket med kommunikationsmd s&om:
"vilken attityd vill vi at bestkaren skal ha? Vad skdl de kdnna nér de & pa
Stockholms stadshibliotek?'® Att skapa en marknadsavdelning var ett strategiva fran
Stockholms  dadshiblioteks  sida, personalen pa den  ddaande
informationsavdeningen var mer kunnig i biblioteksverksamhet, medan personaen
idag pAmarknadsavdelningen & mer kunnig om marknadsféring.®

Stadsarkivet har inte satsat paen medveten marknadsforing, till viss ddl be-
roende paandra prioriteringar, men dven paden langa akademiska tradition som rader
paarkivet. Borjesson anser dock att det borjar ske en forandring av attityden till
marknadsforing. Dels  borjar  diskussonerna kring  informations-  och
marknadsforingsfragor att komma upp, dels mérks det mer konkret vid [6nesamtalen.
Inskten om marknadsféringens betydel se borjar komma.

Marknadsforing tar storre plats paStadsmuseet nu @n tidigare. Inman Tornqvist
borjade -97 fawns ingen som enbat abetade med informations- och
marknadsforingsfragor, utan man delade upp det arbetet mellan sig. Numera & det
mer organiserat och museets angtdlda har pa senare & blivit mer medvetna om
marknadstoringens  roll. Huvudorssken till det & att kulturvérlden blir altmer
marknadsanpassad. Hemsidan & en kanal som spear en dlt storre roll och det beror
till stor del paatt det & It att faut sin information &ven paandras webbsidor.

" E-post, Eva Anzelius-Jonsson, 02-04-26.
% | ntervju med Eva Anzelius-Jonsson, 02-01-17.
8 E-post, Eva Anzelius-Jonsson, 02-04-26.
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Slutdiskussion

| foregdende kapitel derknot jag till de teoretiska utgangspunkterna, men i det foljande
kommer jag att mer ingdende presentera mina dutsatser vilka & dragna framst utifrén
minafréjestaningar, vilkalyder:

Foljer de som arbetar med marknadsféring en strategisk handlingsplan, eler sker
det mer "omedvetet”, ostrukturerat?

Ar marknadsforing en viktig, prioriterad del av verksamheten béle i fraga om
persondlla samt ekonomiska resurser?

Vilka konsskvenser f& indtitutionernas olika forutsattningar for marknadsféringen?
Hur marknadsfor ingtitutionerna sig och sin verksamhet?

Sker ndyot samarbete ingtitutionerna emellan ifrdga om marknadsféring och om sa
a fdlet, hur?

Hur kommer det g att kulturverksamheter ofta upplevs som ”osynliga’ och vad
kan de gorafor at bli mer synliga?

Det frankom i undersdkningen att hur inditutionerna marknadsfor d9g i stor
utstrackning beror pa deas forutsdtningar, vilka har funnits vara olika
Forutsdttningarna pa Stadsbiblioteket &  forhdlandevis mycket goda Mark-
nadsforingen & en prioriterad del av verksamheten, det mérks inte mingt paatt det
finns en sarskild marknadsavdelning, med tre angdllda som ansvarar Gver olika
omralen rérande marknadsforing. Forutom marknadschefen som arbetar mycket
med kommunikationsmd finns det en marknadskoordinator, samt ytterligare en
person som har hand om pressreleaser, fotoarkiv etc. En podtiv effekt som en
srskild marknadsavdeningen torde medfora & at den vécker en medvetenhet
gallande marknadsforing hos den Gvriga personaen. Aven Stadsmuseet har relativt
goda forutsdttningar. For nérvarande finns det ingen som ansvarar for information
och marknadsforing for hela Stadsmuseet. Sommaren 2002 kommer dock en central
informatorgjang at tillsittas. Min informant & informator paden publika avdeningen
och hon arbetar med att forsoka naut till museets publik. Forutom marknadsforing
har hon ansvar f6r information och programléggning. Det torde vara en fordd om
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arbetsuppgifterna inte & splittrade Gver olika arbetsomraden, fast i Torngvist fall

tangerar hennes arbetsomraden varandra i hog grad. Genom ait koncentrera sig pa
varsin aspekt rorande marknadsforing, sdom Stadsbiblioteket, kan man gora et

grundligare arbete och férhoppningsvis genomfora en béitre marknadsféring. Att en
angdld har et pa dler flera arbetsuppgifter/omralen torde vara et vanligt
forekommande fenomen inom icke-vinstgivande organisationer med en begransad

budget. Helst skall safdsom majligt gora samycket som méjligt, tror jag. Att haflera
skilda arbetsuppgifter delar Torngvist med Barjesson pa Stadsarkivet. Borjessons
arbete bestd huvudsakligen av at ombesirja bale arkivets interna och externa
webbsida, samt att digitalt registrera arkivmaterid. Marknadsfringen paStadsarkivet
har inte de mest gynnsamma forutséttningarna. Det finns ingen som asvarar specifikt
for marknadsforingen. Borjesson & den som skéter den marknadsioring som finns,
men hon kanner att hon behdver mer resurser bale i fraga om persona och pengar.

Hennes verksamhet har ingen egen budget avsatt, till skillnad mot Stadsbiblioteket

och Stadsmuseet. Behtver hon pengar médte hon ta upp det till diskusson med

forvatningschefen, som i Sin tur avgdr om det & motiverat. Arkivets marknadsféring
& inget som det satsas mycket pd men det & viktigt att i sammanhanget beténka att
det & en prioriteringsfraga. Tonvikten ligger hér framst pabevarandefunktionen och
inte painformationsaspekten. En storre medvetenhet har dock bérjat skonjas och det
tar 9g uttryck i bla lonesamtden och i dadens verksamhetsplan, vilken
uppmérksammar marknadsforing som funktion mer an tidigare,

Bale arkivet och museet upplever att det behtvs mer persond for att hinna med
dlt de skulle vilja. Bristande ekonomiska resurser har dock de tre indtituiionerna
gemensamt, vilket & ett vanligt problem inom offentlig sektor. Med mer pengar
skulle informanterna kunna uppfylla sna 6nskningar gdlande marknadsforing.
Anzdius-Jonsson paSadshiblioteket skulle vilja satsa mer padagspressannonsering,
buss-sidereklam och reklam i radio och paloka-TV, men dennatyp av annonsering
ligger utanfor kostnadsramarna. Dessutom vill hon skapaen tydlig grafisk profil, samt
bygga ut bibliotekdokaerna, vilka hon anser & otillréckligaidag, specidlt i samband
med evenemang. Borjesson paStadsarkivet skulle viljaha mer persond, fahjdp med
at skriva effektiva sokprogram for arkivmateridet pa Internet, samt dversitta
materid till engdska for at kunna nd nya mdgrupper i utlandet. Torngvist pa
Stadsmusest vill arvanda mer SL-reklam, vilket hon tror har stor genomdagskraft.
Det tror jag ocksd man skulle bl.a kunna nd dem som inte léser dags- dler
kvdltidningar. Hon skulle &ven vilja anordna fler events pamuseet, men for att kunna
gora det krévs bale mer pengar och persond. Jag tror att manga problem pa
ingtitutionerna skulle 16sas med mer ekonomiska resurser eftersom dessa & av dor
betyddse for hur inditutionerna kan marknadsfora Sg. Med mer pengar skulle mer



persona kunna angtdlas och man skulle kunna arbeta mer stringent med marknads-
och verksamhetsplaner. Personalen skulle aven kunna arbeta med varsin aspekt av
marknadsforingen, istélet for at arbeta med flera omraden vilket kan inverka splitt-
rande. Dessutom skulle man kunna anvanda kanaler med stor genomdagskraft trots
att de & dyra, t.ex. reklam i TV och radio, dagspressannonsering eic. Vid va av
kander fa& man vaga kostnad mot genomdagskraft. Med mer pengar skulle man
ocksakunna ta fler risker, vilket Tornqvist bl.a. & inne padahon vill anvanda gaden
mer for olika evenemang, men inte vagar for att de & beroende av vadret. Ddigt
vader innebér att en massa satsade pengar skulle gatill spillo. Musest, och skerligen
de dvriga ingtitutionerna, har méanga roliga idéer som inte kan forverkligas p.g.a
bristande resurser, bale ekonomiska och personella.

Den gemensamma namnaren gdlande inditutionernas styrkor & personaen.
Samtliga informanter anser @t denna besitter stor kunskap och entusiasm for gt
arbete och det inditutionerna har att férmedla, i musests fal Stockholms fartastiska
higtoriat.ex. Personden & en oerhért viktig komponent av marknadsféringen och jag
hdler med Behrer och Larsson i deras kritk mot Kotlers teorier angaende
4P.moddlen da forfatana ansyr at denna inte & komplett (s s 8 f.).
Reationsmarknadsitring och relationer - det personliga motet och personligt
sdjande- & oerhdrt viktiga ddar av marknadsforingen och de borde lyftas fram mer
an tidigare genom &t integrerasi modellen som fristénde delar. Personligt sdljande &
en viktig kanal som dessutom inte kostar mycket. Hela personden kan involveras
och deras bemdtande & vddigt avgbrande for hur bestkaren uppfattar
verksamheten.

Av de tre undersokta verksamheterna & det endast en som arbetar, eler réttare
sagt kommer at abeta, utifrin en draegisk, skriven plan, namligen
marknadsavdelningen pa Stockholms stadshibliotek. Anzelius-Jonsson har |&st paen
reklamskola och utifran de erhdina kunskaperna déifran skapat en modell som
paminner mycket om den modell som Kotler et d. foresorar (vissa delar utga fran
Kotlers teorier). An salange har hon och hennes kollegor endast ramen till en
marknadsplan eftersom de har arbetat sdkort tid pa avdeningen och darfor inte
hunnit klart med ait utforma en plan. Diskussioner kring de olika omrdlenai planen
sker dock hela tiden. Kommunikationsmd & en viktig cdl i marknadsféringen; vad
kunden skall tycka, kunna och gora. Varken Borjesson paStockholms stadsarkiv
dler informatdren pa Stockholms stadsmuseums publika avdelning arbetar utifran en
skriven, strukturerad marknadsplan med preciserade och tidsbestamda ma.
Tankarna kring betydelsen av en plan skiljer de bala informanterna & Tornqvist pa
Stadsmuseet menar att de vet vad som skal goras och hur, men utgd inte fran ndgon
skriven plan. Hon anser att marknadsforingen fungerar &nda Borjesson vet i och for
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sig ocksavad som skall gdras och hur, men hon 6nskar att hon hade en plan gdlande
marknadsforing och information att arbeta utifran, men som det & nu inga de knappt
ens i den Overgripande verksamhetsplanen. Det finns dock dear rorande
marknadsforing som inga i stadens ma for arkivet. PaStadsmuseet har emdlertid en
marknadsplan med mdgruppsandys och handlingsplan tagits fram & 2001 av en
grupp eever pa Berghs School of Communication. De fick uppdraget av for-

vatningen p.ga de gunkande publiksffrorna 1999. Det & intressant ait se ait

forvatningen uppmérksammade och forsokte |6sa problemet padetta sét. Det torde
visa att medvetenheten okat, dler i dlafdl vackts om att marknadsforing och hela
den process som den omfattar; analys och segmentering etc., & grunden for ait pa
det mest optimala sitet fanya och behdla nuvarande bestkare. Planen & inte

fardigbearbetad, och man arbetar inte efter den, men man har tagit till Sig en del &

gardsfordag. Kotler et d. anser at for at kunna genomfora en effektiv. mark-

nadsforing bor man utgafran en strategisk marknadsforingsplan. Gor man det técker
man in alt det som bast framjar en optima marknadsforing. Indtitutionerna arbetar
dock inte padetta st vilket har frangdt. Bidragande faktorer & brist patid och

ekonomiska resurser, samt andra prioriteringar.

Marknadsforingens innebdrd & et identifiera och tillfredsstéla de forénderliga
behov hos bale existerande och potentiella kunder. For att bast kunna identifiera
behov och sedan tillfredsstélla dem saméte man enligt Kotler et d. dlraforst goraen
grundlig omvéridsanadys som inkluderar bale externa och interna faktorer. For att
kunna genomfora en s effektiv. marknadsforing som mjligt foljs andysen av
yiterligare tre huvudddar - drategi, genomforande och uppfdljning.

Beroende paingtitutionernas olika forutsittningar har omvérldsandyser gjorts i
olika hog grad. Marknadsavdelningen paStadshiblioteket har inte gjort ndon intern
understkning sedan Anzdius-Jonsson bérjade, men hon tror att det forekommer
undersskningar  pa olika niva inom organisstionen. Hon kamer till at
stadshibliotekarien har haft samtal med de angtéllda och det forekommer fortlpande
persondmoten da man diskuterar olika fragor rérande verksamheten. Det har
genomférts en medarbetarundersokning som Borjesson pa Stadsarkivet har
kénnedom om. Veksamhetsfragjor diskuteras bale i for-mdla former, som i
ledningsgruppsméten, och informella, som Gver fika. Pa Stadsmuseet har en
medarbetarundersbkning genomforts sedan Torngvist borjade. Den bestod av en
psykosocia enkét vilken f6ljdes upp med samtd.

P& Stadshiblioteket har man gjort kundundersokningar i ménga & och forskar-
sden paarkivet har ocksa gjort silana, fast inte lika ofta Ar 1998 gjordes en
omfattande publikundersokning pa Stadsmusest, vilken 2000 fdljdes upp av en
undersokning, med i stort sett identiska fragor. Syftet med undersokningen var att ta
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reda om det skett ndyra forandringar Gver tiden hos bestkarna och vad dessai safall
kunde bero pa

Genom andysen fa man reda paorganisationens inriktningsma och dessa skall
sedan integreras | en handlingsplan. Inditutionerna har ingen skriven, specifik och
langsiktig handlingsplan med marknadsféringsdgérder. Tornavists ingdlning till at hon
inte arbetar efter ndyon specidl plan, men andavet vad som skal goras- och gor det
genom "att jobba pd - & nog ganska vanlig inom icke-vingtgivande organisationer.
For at effektivt kunna genomfora sitt arbete krévs inriktningsmd, vilket indtitutionerna
har, och preciserade ma.

En av de viktigaste ddlarna i marknadsmixen torde for inditutionernas del vara
pderkan. Genom de kander man vdjer n@ man nya kunder ochveller bendler
befintliga. Den kand som samtliga indtitutioner har gemensamt & Internet - varje
indtitution har en egen webbsida. Alla tre tillhandahdler en dd information via foldrar
och broschyrer och personligt siljande & ytterligare en viktig kana. De uppréknade
kanalerna & de som arkivet framst anvander, biblioteket och museet anvander
darutbver kaendarier och kulturtavior i hog grad. For museets dd &
presshearbetning en av de dlra viktigaste kanalerna, den har stor genomdagskraft
och & dessutom grétis.

Dagspressannonsering och reklam i radio och TV & utmérkta kanaler, men
oftast dyra. Det finns dock ytterligare tvabra kander med tydliga fortjanster enligt
mig. Den forsta & personligt sdjande, eler relationsmarknadsforing, vilkas fortjanster
jag redan har redogjort for, och den andra & event-marknadsforing. For arkivets del
a " Arkivens dag” ett evenemang som har karaktéren av ett event. Dagen fungerar
bra ur marknadsféringssynpunkt, anser jag, eftersom arkivet visar upp sitt materia pa
ett mer intressevéckande vis an vanligt och den torde lockartill Sg fler ménniskor an
de som vanligen anvander sg av arkivet. 2001 var temat kérlek och man hade
guidede visningar, filmvisningar samt forelésningar och arkivet bjod pafika For
museets del tyckte jag att marknadsforingen av utstdliningen ” Den ideda kroppen?” i
samband med ett arrangemang kala "Kultur i Galerian”, verkade vara annorlunda
och roligt upplagd. Temat var mode och tilldragelsen var noga komponerad med
museets angtdllda kladda i historiska klader, man bjod pahistoriskt godis och det
hangde torsos i Gallerians tak iklédda klader fran olikatidsperioder. Det var ocksaen
fordd att arrangemanget utfordes i en saolikartad miljo som museets, daman genom
at hdladen i et shoppingcenter torde kunna ndnya magrupper.

For at kunna gora forbéttringar av verksamheten méte man veta vad som skall
forbéttras, bra verktyg for detta & utvardering och uppfdljning. Utvérderingar gors
vaje & painditutionerna i form av verksamhetsherdttelser som stams av mot
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verksamhetsplanerna for at fa reda pa om de uppstdida mden har uppndts.
Diskussioner angande verksamheten fors &ven kontinuerligt.

Aven om en dd samarbeten forekommer emdlan inditutionera inom
ABM:omrdet & de inte specidlt vanliga. Ett par av informanterna kénde inte till
ABM:gruppen Over huvudtaget och en tredje kande i stort sett mest till den till
namnet och inte mycket om dess arbete. Vilka konsekvenser skulle eit tétare
samarbete f& Jag tror att et tétare samarbete, t.ex. gemensamma evenemang av
najot dag, skulle fapodtiva effekter genom at nya magrupper skulle kunna né.
Stadshibliotekets magrupper skulle tex. bli uppmérksammade pa Stadsarkivets
existens och tvartom. Samtliga indtitutioner skulle vinna paett samarbete. Att det inte
forekommer mer samarbeten torde dock inte bero paointresse utan pafor lite tid och
pengar. Istdlet for att satsa paett samarbete |agger man ner kraft och pengar paden
egna verksamheten.

Min hypotes var at det inte forekommer samycket marknadsféring inom den
icke-vindgivande kulturvérlden och den her till viss dd vist Sg vaa riktig.
Marknadsforing gors, men p.g.a bristande resurser, framst ekonomiska, kannsinte
dltid marknadsforingsinsatserna tillréckliga Men genom min undersdkning kunde
man anda skonja att en atitydforandring borjar ske. Marknadsféring som et
strategiskt verktyg fa en dlt storre roll. Man borjar inse att kulturvéarlden mdate
marknadsanpassas for att dverleva och véxa

Att det inte forekommer nggon marknadsfring av kulturverksamheter i nggon
sdrre utstréckning & nog en bidragande orsak till att de ofta & relativt "osynliga’.
Dessutom finns ett enormt media- och n&jesutbud idag som konkurrerar om
manniskors tid. Men vad skal man kunna gora for att inditutionerna skal bli mer
synliga? Ett it & att gora personden mer synlig. Tovotés dutsatser angdnde hur
man skal synliggora bibliotekarierna tror jag starkt pa(se s. 6 f.). Dessa dutsatser &
aven applicerbara pa musa- och arkivangdlda. Biblioteken méate enligt Tovoté
identifiera sig och hévda sig paett nytt st for att kunna konkurrera om méanniskors
tid och skattepengar. Bra verktyg for at uppnadetta & PR, marknadsféring och
information. Hon anser ait bibliotekariernaistédlet for att tonaner sn roll isdlet skal
visa upp sg och vad de kan hj8lpa till med med solthet och gdra motet mer
personligt genom t.ex. namnskyltar samt at hénvisa till kollegor ned namn. Att
trycka upp broschyrer med bilder papersonalen med deras personliga boktips istallet
for de sedvanliga, faktafyllda broschyrerna om biblioteket & en utmérkt idé. Aven
jag tror at det bésta Sdtet att gbra kulturingtitutionerna och dess persona mer
gynliga & ait anvénda sg mer av personligt sdljande. Det & viktigt att personden &
saviceinriktad och trevlig, men samtidigt professiongll. Det skulle fabestkarna at bli
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mer pogtivt ingédlda till indtitutionerna och dess verksamhet och minnet av matet
skulle bli mer besté@nde.

Ytterligare st at synliggora kulturingtitutioner kan vara de som eeverna frén
Berghs School of Communication redovisade | Sn rapport: inrédtta en mark-
nadsavdel ning, forbéttra skyltningen vid entréer och &t positionera sig béttre.
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Sammanfattning

Huvudsyftet med denna uppsats var att understka hur nagra storre kulturinstitutioner
- Stockholms stadshibliotek, Stockholms stadsarkiv och Stockholms stadsmuseum
- marknadsfor 9g och sin verksamhet. Anledningen att jag vade dessa indtitutioner
& at de tillsammans ing& i ABM:sektorn, och jag ville &ven undersdka om det
forekommer ett samarbete dem emellan och i safal hur. Som teoretisk utgdngspunkt
anvandes Philip Kotlers teorier om marknadsféring, specidlt den moddl Over
marknadsforingsprocessen som han och Alan R. Andreassen foresprar i Strategic
marketing for nonprofit organizations. Jag ville s om och i safdl hur denna
process anvandes painditutionerna. Undersokningen bygger pakvditativt inriktade
intervjuer med de marknadsféringsansvariga parespektive ingitution.

Resultatet visar att ingtitutionerna marknadsfor sig i olika hdg grad och paolika
sit beroende pa deras forutsdtningar, inte minst ekonomiska och persondla
Samtliga inditutioner har emdlertid inte ekonomiska resurser for at genomfora
marknadsforingen padet sétt som informanterna helst skulle vilja

Ingen av indtitutionerna foljer en srategisk marknadsforingsplan, av olikaskd. En
av dem kommer att gora det langre fram nér man fa tid att utarbeta en plan, en annan
tycker att det fungerar bra anda- man vet vad som skal goras och hur, och gor det
- och den dda vill abeta efter en plan, och har &ven tagit fram en som efter
omarbetning kan anvandas.

Det forsta steget i processen & andys av den interna och externa omgivningen.
Andysar har genomforts pasamtliga indtitutioner i form av samtd, intervjuer, enkéter
efc. Na&sta steg & drategi, hér & karnstrategin den viktigaste delen och den omfattar
segmentering, mdgrupper och postionering. Inditutionerna har inte segmenterat
marknaden genom anadys, utan de vander | dort sett dg till dla som nyttjar
verksamheten. Ngyra av de viktigaste kanderna ar webbsidor, pressbearbetning och
pressannonsering samt personligt sdjande. Inditutionerna & relativt ddiga pa
uppfdljning och utvéardering och det beror huvudsakligen pabrist patid, vilket medfor
att andra delar i verksamheten mae prioriteras. Det Ssta steget & utvardering vilken
i forda hand utfors genom att man stammer av mden i verksamhetsplanen mot
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verksamhetsberéttelsen. Diskussioner angdnde verksamheten fors dock kontinuerligt
paolika nivar paingtitutionerna

Min hypotes var att kulturingtitutioner & rdativt "osynliga’. Jag tror ait bi-
dragande orsaker & bristande ekonomiska och personella resurser, vilka bl.a. leder
till at man varken kan marknadsféra sig i sihog grad eler paett optimat sit. Det
mérks dock at man borjar prioritera marknadsforing mer pa ingitutionerna &n
tidigare. Personligt sdjande, relationsmarknadsforing, tror jag kan vara ett it ait
gynliggora indtitutionerna och dess persond. Ytterligare et effektivt <t & ait
positionera sig béttre.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjufragor till informanterna pa
kulturinstitutionerna

Hur lange har du arbetat har?

Vad har du for utbildning?

Har du genomgdt ndgon ut- dler fortbildning i marknadsforing? Om ja: vilken typ
och nar?

Hur mycket av din tjangt & vikt for marknadsforing? Vilka & dina ev. andra
arbetsuppgifter?

Har du ensamt ansvar for marknadsféringen eller arbetar du i grupp/par?

Ar det du som har hand om den elektroniska marknadsforingen, t.ex. hemsida?
Om ja har du fat ndyon sarskild uthildning for detta? Om negj: vem har hand om
den elektroniska delen? Samarbetar ni och hur i safall?

Hur definierar du/ni begreppet marknadsféring?

Var anser du at tyngdpunkten pamarknadsforing ligger i er verksamhet? Ligger
den pa forvérv, ordnande, forvaring, dervinning dler tillgangliggdrande?

Hur marknadsfor ni er, d.v.s. vilka kander anvands? (Exempd: tryckt materid
s@om; broschyrer, bocker. Annonsering i tidskrifter, dagstidningar etc., pa
affischer, skyltning. Elektronisk publicering; hemsida, databaser, etc. Viamassor,
Oppet hus, temadagar och liknande evenemang. Personligt bemdtande - public
relations).

Vilken dler vilkakander dominerar? Varfor?

Hur har ni kommit fram till ait dennaldessa kander & |ampligast? Vad har styrt
valet?
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Har biblioteken/museernalarkiven ndgot Overgripande skriftligt, ev. lagstadgat,
policydokument?

Ingd marknedsforing i ndgon officidl/skriven form av verksamhetsplan? Om ja
vem ha uforma planen, e egen organisation pa kommunnivd dler
organisationer dver, t.ex. lans- dler riksniva politiker dler en kombinaion?

Utgd marknadsfringen fran ndjon sarskild marknadsforingsmodell? Om ja, ifran
vilken, och vem & skaparen/teoretikern bakom denna?

Hur l&gger ni upp marknadsforingen? Genomga den olika steg och vilkai safdl?
Har ni en egen plan for enbart marknadsforing? Om ja: vem har utformat den och
& den pandot st kopplad till organisationen, t.ex. organisationskulturen?

Foljer planen ndon tidsram med dler utan utsatta delma? Vilken karaktar har
mden i planen, & de dlménna, mer bestkare/anvandare till verksamheten dler
specifika; 30 procents 6kning av bestkarna under en tre-asperiod? Ar planen
skriftlig?

Vilka & era mdgrupper? Exempe: Barn och ungdom, ddre, handikappade,
studerande, dlméanhet, foretagare etc.

Hur har ni genomfért segmenteringen av marknaden?

Hur f& ni reda paanvandarnas/besokarnas efterfragan och behov? Genonfor ni
ndyra marknads-/kundunderstkningar? Om ja hur ga dessatill? Om negj: vad gor
ni for att fareda pamagrupperna och deras behov?

Vad & magruppernas framsta behov?

Genomfor ni ndon undersokning av den interna miljon, d.v.s. organisationen, de
som arbetar inom denna organisation, hur de uppfattar denna och liknande
frayor? Om ja, hur genomgripande & anaysen?

Hur & organisationen uppbyggd, d.v.s. & den hierarkiskt uppbyggd dler platt?
Diskuterar ni verksamhetens syfte, ma och liknande fragor bale gdlande
verksamheten i helhet samt marknadsforing? Ar det It att andra syfte och md?
Vad & verksamhetens 6vergripande syfte?
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Har ni tydliga md for verksamheten och & de skriftliga? Ar dla som arbetar pa
indtitutionen medvetna om vilka dessa ma & och om det & sahur sker denna
informetion?

Hur positionerar g Ssb, Ssaoch Sam?

Vad anser du & organisationens styrkor och svagheter i fraga om framst
marknadsforing, men &ven i ovrigt?

Gor ni ndgyon utvérdering av verksamheten och dess md? Om ja, hur sker denna
utvérdering?

Har marknadsféringen en egen del av budgeten dler delas den med den dvriga
verksamheten? Vem dler vilka finanserar marknadsféringen?

Vad ansr du om resurserna , d.v.s. de ekonomiska och persondla, till
marknadsforingen?

Har det skett ndgon forandring i synen pamarknadsféringen de senaste den? Hur
i Sfdl?

Sker ndot samarbete mellan arkiv, bibliotek och museer i frgga om mark-
nadsforing och hur i safall?

Finns det ndyralokaa ABM-projekt? Om det finns, hur marknadsfors dessa?
Vad vet ni om ABM-gruppen och har den ndyon effekt, betydelse dler pdverkan
paer verksamhet?

Vad tror du at marknadsféringen har for ndgon betydelse i din verksamhet?
(samt tankar kring marknadsféring)

Om du fick bestamma helt §av och utan at behdva ténka pabl.a. budget, hur
skulle du vilja marknadsféra din verksamhet och vad i verksamheten skulle du
vilja marknadsfora? Vilka marknadsféringssirategier skulle du véja for att

genomfora detta?

Om du inte har genomfart det du vill, vad beror det pd & det oredlistiskt? Vad skulle
kravas for at du skulle kunna genomfora marknadsforingen padet it du dlra
hes skullevilja?
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